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Abstrakt 
Cílem diplomové práce je návrh na vybudování nového masérského studia v konkrétní 
lokalitě. Výsledný podnikatelský záměr vychází z celkové analýzy trhu, jak z hlediska 
potencionálních zákazníků, tak i stávající konkurence. Při výběru z uvedených variant 
projektů je preferován ukazatel návratnosti investic. 
 
Abstract 
The purpose of this graduation theses is the proposal of building of a new massage salon 
in the particular locality. The final prospectus goes from the complete analysis of the 
market in term of potential customers and also of current competition. By the choice of 
the introduced project versions I take the investment return into account. 
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ÚVOD 
Masáž se ve většině případů používá jako prostředek fyzické a duševní relaxace,  
kde dochází k uvolnění ztuhlých svalů a kloubů, zlepšení prokrvení a tím i látkové 
výměny, která napomáhá lepšímu a rychlejšímu průběhu léčby míst, na které je masáž 
aplikována. Velmi významné také bývá následné ovlivnění centrálního nervového 
systému a dokonce i jednotlivých orgánů uvnitř těla přes reflexní oblouky a energetické 
dráhy (meridiány). Pokud mají být splněny tyto cíle, musí být masáž prováděna  
bez větších bolestí a násilí. Jinak dochází k reflexnímu stažení svalů, jako odezvy  
na bolest a výsledek je přesně opačný než bychom v tomto případě očekávali. Ostrá, 
rychlá a někdy i mírně bolestivá masáž bývá používána jen v ojedinělých případech, 
např. u sportovců těsně před výkonem, kde slouží k povzbuzení a zvýšení citlivosti.  
 
Slovo "masáž" je odvozeno z francouzského message, to pak z řeckého slova massein. 
Základ tkví pravděpodobně v arabském názvu mas. To vše znamená hnísti, tříti. Masáž 
je stará jako lidstvo samo. Původ masáže musíme hledat v dávných dobách, neboť  
již primitivní člověk věděl, že bolest zraněného či nemocného místa dříve vymizí, když 
si je bude třít. A tak již člověk doby kamenné si promačkával a rozhýbával namožené 
nebo pohmožděné svaly a klouby. Ovšem prvním konkrétním písemným dokladem  
o této činnosti je Ebersuv papyrus ze starého Egypta, který je některými badateli 
datován až do doby 5.000 let př. n. l. Již zde je masáž uváděna jako jeden z mnoha 
tehdejších léčebných prostředků. Rovněž z Číny, tradiční bašty neinvazivních technik 
léčby, máme pojednání v kánonu Nei Thing Sou Wen (asi 3.700 let př. n. l.) o použití 
masáží akupunktury a akupresury. V této zemi ovšem patřila masáž k celkovému 
životnímu stylu. Kombinovala se nejčastěji s energetickými a vitalizačními cvičeními. 
Obdobná situace byla i v dalších tehdejších kulturách. Babyloňané, Asyřané, Peršané  
a posléze Řekové a Římané využívali léčebného, relaxačního a vitalizačního účinku 
masáží. Podle dochovaných zpráv se využívala dokonce i k léčení zlomenin.  
Jako masážní prostředky se tehdy užívaly různé oleje s přídavkem jemného písku  
a pryskyřic z různých dřev, kořenů a plodů, jež měly účinek masáže zesílit. Cladius 
Galenus, asi nejslavnější z římských lékařů, již používal masáží přímo cíleně  
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při výcviku gladiátorů. Rozeznával masáž přípravnou (frictio), která připravovala 
zápasníka na výkon a masáž k odstranění únavy (apoterapeutická), používanou  
po výkonu k urychlení regenerace.  
 
Moderní masáže se počínají rozvíjet až v devatenáctém století. Jejím tvůrcem  
je P. Ling, původně misionář v Orientu, který se na svých cestách seznámil  
se starobylou masáží a jejími blahodárnými účinky v lázních, které navštěvoval.  
Po návratu do Švédska založil školu masáže a v roce 1813 ve Stockholmu ústřední 
ústav pro gymnastiku, kde vyučoval i léčebný tělocvik.  
 
Dnes je již velké množství různých druhů masáží, jak moderních, tak různých tradičních 
škol. Navíc na základě moderních poznatků a různých kombinací s tradičními postupy 
vznikají další a další školy a směry. [19] 
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1. CÍLE PRÁCE A VYMEZENÍ PROBLÉMU 
V dnešní době existuje spousta podnikatelských subjektů, ať již fyzických,  
či právnických osob, ale ne každá má jasnou a zřetelnou budoucnost. Je potřeba stále 
vyhodnocovat svoji situaci, ohlížet se na jednotlivé konkurenty a na jejich konkurenční 
výhodu a zejména využívat inovací. Každý krok, každá činnost je nesmírně důležitá  
a svými důsledky může firmy či podnikatele nasměrovat různými cestami, ať už těmi 
dobrými, tak i těmi špatnými. Každé rozhodnutí daného subjektu je nutné důkladně 
zvážit a počítat se všemi jeho důsledky. Budování malé firmy se zdá být jednoduché, 
ale žádný manažer, ředitel, majitel nesmí „usnout na vavřínech“. 
1.1 Cíl diplomové práce 
Cílem diplomové práce je návrh na vybudování nového masérského studia v konkrétní 
lokalitě. Výsledný podnikatelský záměr vychází z celkové analýzy trhu, jak z hlediska 
potencionálních zákazníků, tak i stávající konkurence. Při výběru z uvedených variant 
projektů je zohledněn ukazatel návratnost investic. 
1.2 Vymezení problému 
I dnes je možné najít stále nové oblasti, kde ještě není tolik rozvinutá konkurence. 
Vybrané produkty či služby mohou zákazníky zaujmout a pomoci jim ke zkvalitnění  
či usnadnění života. Mezi tyto produkty patří i poskytování masérských služeb. 
 
Diplomová práce se, jak už bylo řečeno, zabývá zhotovením podnikatelského záměru  
na vybudování a zprovoznění masérského studia. 
 
První část diplomové práce bude zaměřena na shrnutí teoretických východisek dané 
problematiky, a to s cílem přiblížit základní pojmy z oblasti podnikatelského plánu, jeho 
struktury a nástrojů podnikatelské analýzy. V druhé části diplomové práce bude 
provedena analýza konkurence a trhu, bude proveden marketingový průzkum a vybráni 
potenciální zákazníci. Úkolem analytické části bude provést podrobnou analýzu 
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regionálního trhu, PEST analýzu, Porterovu analýzu konkurence, analýzu 
marketingového mixu a další. Dílčí závěry z jednotlivých analýz se stanou podkladem 
pro vyhodnocení slabých a silných stránek, hrozeb a příležitostí pro masérské studio  
a budou shrnuty ve SWOT. To nejdůležitější a zároveň nejtěžší je stanovit cíl a za tím 
cílem si jít, tak aby všichni byli spokojeni. 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Podnikatelský plán 
Jestliže chce podnikatel začít podnikat, musí si ze všeho nejdřív vypracovat 
podnikatelský plán. Správně vypracovaný podnikatelský plán, je prvním krokem  
k úspěšnému podnikání. Struktura podnikatelského plánu není jednoznačně stanovená, 
každá banka nebo investor mají různé požadavky na jeho obsah. Vždy by měl 
podnikateli říct, jakým směrem se bude podnik vyvíjet a zohledňovat všechny faktory, 
které mohou chod podnikání ovlivnit. Bez podnikatelského plánu nelze získat také 
žádné finance. Všechny banky, investoři či nejrůznější státní fondy nebo fondy EU 
neposkytnou finanční prostředky, aniž by jim podnikatel předložil podnikatelský plán, 
který je musí přesvědčit o důvěryhodnosti daného byznysu. Podnikatelský plán slouží 
rovněž pro pozdější srovnávání se skutečností, v případě velkých odchylek  
je podnikatel upozorněn, že musí najít slabá místa a příčiny. [3] 
 
Podnikatelský plán představuje základní dokument, který podnikateli pomůže definovat 
cíle podnikatelské činnosti a způsoby jejich dosažení. Je to písemný materiál, který 
popisuje veškeré podstatné vnější i vnitřní faktory, které souvisejí se založením  
a rozběhem nového podniku. [5] 
 
Podnikatelský plán je vhodným a strategickým materiálem, který může vyhledávat  
a definovat pravděpodobné budoucí podmínky a postavení na trhu. Poslouží jako 
podklad k reprezentaci firmy a pro následnou kontrolu toho, co si podnikatel, vedení 
podnikatelských subjektů vytyčilo jako cíle. 
Hlavním úkolem podnikatelského plánu je objektivně a pravdivě sestavit pohled  
na podnikatelskou činnost, vytipovat potřeby pro danou inovační cestu, najít 
nejvhodnější cestu k uskutečnění cíle. [11] 
 
O podnikatelském plánu se také někdy mluví jako o části procesu plánování v podniku.  
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Kde 
jsme 
nyní 
 
Jak se 
tam 
chceme 
dostat? 
Kam 
chceme 
jít? 
Plánovací proces se skládá z následujících stupňů: 
 porozumět, kde jsme 
 rozhodnout se, kam chceme jít 
 plánovat, jak se tam chceme dostat [5] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 1: Účel a smysl podnikatelského plánu [5] 
2.2 Prvotní úvahy 
Ať už je důvodem k založení vlastního podniku cokoliv, veškeré úvahy budou  
od začátku spojeny s čísly, tedy s penězi. 
 
Podnikatelský plán, resp. jeho základní hlavní myšlenka, může vznikat dlouhodoběji.  
Je potřeba uvažovat nad tím, jaké fakta jsou pro a jaké proti. Podnikatelský plán  
pro zakládání živnosti může být ovlivněn vnitřními či vnějšími okolnostmi. Mezi tyto 
okolnosti patří např. ztráta zaměstnání, rozhodnutí zkusit si podnikat sám. Ve druhém 
případě musí člověk mít dobré zkušenosti, znalosti z předešlých zaměstnání či studií 
nebo také mít dobré know-how. Je to však cílevědomá činnost, tedy má svůj cíl či cíle. 
 
Prvotní úvahy vedou k otázkám, které se týkají racionálnosti a použitelnosti. Člověk 
zakládající živnost musí mít jasnou představu: 
Klíčoví lidé 
Podnikatelská 
identita 
Prostředí 
podnikání 
Finanční 
plán: finanční 
analýza 
Strategické 
vlivy 
Řízení zdrojů 
Strategický 
směr Marketingový 
plán 
PODNIKATELSKÝ 
PLÁN 
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 o službách a produktech, které by chtěl a byl schopen nabízet 
 o tom, komu a jak je a bude schopen prodat daný produkt či službu 
 o konkrétních kritických faktorech úspěchu a rizicích, která jsou spojená 
s realizací záměru, či také o šancích a hrozbách pro úspěšný rozjezd  
a pro pokračující úspěšné provozování podniku 
 o organizaci podnikání – jde zejména o to, jak a kde bude produkt nebo služby 
zajišťovat, skladovat, připravovat k prodeji, aby byl schopen určit základní 
zdroje včetně lidských a náklady, které jsou s tímto spojené 
2.3 Struktura podnikatelského plánu 
Obsah podnikatelského plánu není pro každý podnik stejný, je pro každého individuální 
záležitostí. Některé atributy by však měl obsahovat každý podnikatelský plán, ať je 
vypracován pro jakoukoliv skupinu uživatelů či jakýkoliv podnik.[10] 
  
Proč a jak psát podnikatelský plán: 
 podnikatelský plán musí být přesvědčivý a srozumitelný. Nesmí se v něm vyskytnout 
žádné rozpory ani nesrovnalosti 
 daný produkt by měl mít jednu zřejmou výhodu oproti konkurenčním produktům. 
Důležité jsou např. tzv. znaky jedinečnosti, tedy vlastnosti nebo přednosti, které má 
pouze a jedině vlastní produkt 
 produkt, popř. podnikatelský záměr musí přinést zákazníkovi jednoznačnou výhodu, 
musí tedy mít jasný užitek pro zákazníka 
 pomáhá „zaujmout“ a získat správné lidi a institucionální podpory (dotace) 
 je indikací serióznosti podnikatelského záměru 
 jednotlivé plány musejí být sladěné a podložené reálným a také realizovatelnými 
předpoklady a fakty  
 zjednodušuje a usnadňuje komunikaci týkající se přípravy a realizace jím 
zachyceného podnikatelského záměru 
 je nezbytnou dokumentací pro investory, pro jejich externí hodnocení záměru a tudíž 
je podmínkou nutnou pro získání peněžních prostředků [8,11] 
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2.3.1 Titulní strana 
Každý obsáhlejší dokumenty by měl obsahovat identifikační část, nejčastěji ale titulní 
stranu s názvem dokumenty, případně s podtitulem upřesňujícím charakter dokumentu. 
Titulní strana podává stručný výklad obsahu podnikatelského plánu.  
 
Titulní strana může obsahovat: 
 název dokumentu 
 název a sídlo společnosti 
 popis společnosti a povaha podnikání 
 způsob financování a jeho struktura 
 logo podniku 
 jméno autora podnikatelského plánu  
 
Titulní strana uvádí základní koncepci, kterou hodlá podnikatel rozvíjet. [5,11,14] 
2.3.2 Exekutivní souhrn 
Tato část podnikatelského plánu se obvykle zpracovává až po sestavení celého 
podnikatelského plánu v rozsahu několika stránek. Úkolem exekutivního souhrnu je 
podnítit zájem potenciálních investorů. Exekutivní souhrn představuje v podstatě 
extrakt, stručné shrnutí nejdůležitějších aspektů podnikatelského plánu. 
Exekutivní souhrn musí tedy obsahovat základní data, jako jsou: 
 právní forma podnikání 
 hlavní podnikatelský záměr – stručný popis výrobků a služeb 
 cíle, poslání a strategie firmy, kterou bude docíleno určitého úspěchu 
 tržní zacílení a tržní příležitosti s jedinečnými faktory 
 klíčové faktory úspěchu, silné stránky, kompetence a výhody podniku 
 klíčové osobnosti – určení manažera či manažerského týmu, který bude 
zodpovědný za úspěšnou realizaci podnikatelského záměru 
 odhad návratnosti investice, předpokládaný zisk, cash-flow pro nejbližší 
budoucnost, potřebné finanční zdroje a jak tyto zdroj budou spotřebovávány 
 harmonogram rozvoje projektu 
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Na základě exekutivního souhrnu se investoři rozhodují, zda má význam přečíst celý 
podnikatelský plán jako celek či zda podnikatelský plán odmítnout. Proto je velmi nutné 
napsat kvalitní exekutivní souhrn.[5,8] 
2.3.3 Popis podniku 
V této části podnikatelského plánu by měl být uveden podrobný popis podniku,  
aby byla potenciálnímu investorovi zprostředkována představa o jeho velikosti a záběru. 
Dále by zde měla být zahrnuta organizace podnikání. Tato část obsahuje organizační 
strukturu, její popis a zdůvodnění. Do části organizace podnikání spadá popis 
podnikové infrastruktury typu provozovny, počítačové infrastruktury, softwarové 
vybavení, vývojových a výzkumných prostředků. Velkou roli zde také má manažerský 
tým, který řídí daný podnik, dále zaměstnanecká politika podniku – zejména jaké osoby, 
s jakou kvalifikací a jakými zkušenostmi je potřeba zaměstnat. 
Na začátku popisu podniku zpravidla bývá krátký historický nástin. Mělo by z něj být 
patrné jak datum založení, myšlenky ústředního produktu, tak i motivace k založení 
podniku. Dále se zmiňuje i oblast činnosti podniku – bývá rovněž označována jako 
podnikatelský účel. Dalším důležitým aspektem je, jak a kde firma prodává či chce 
prodávat své produkty. 
Další součástí popisu podniku bývá budoucí rozvoj podniku. V této části musí autor 
popsat, jakých cílů chtějí klíčové osobnosti dosáhnout. Pro každou oblast podniku se 
definují krátkodobé, střednědobé a dlouhodobé cíle. Kromě cílů je třeba také stručně 
uvést i strategie, pomocí kterých se stanovených cílů dosáhne. 
Na závěr popisu podniku je vhodné uvést vlastnické poměry, právní formu a důležité 
smlouvy s externími podniky nebo osobami. V případě kapitálové účasti na jiném 
podniku je třeba uvést účel a výše podílu. Totéž platí pro kooperační smlouvy a další 
důležité dohody. [5,7,10] 
Klíčovými prvky v této části podnikatelského plánu jsou: 
 výrobky nebo služby 
 umístění/lokalita a velikost podniku 
 přehled personálu podniku/organizační a funkční struktura 
 veškeré kancelářské zázemí a jiné technické vybavení 
 průprava podnikatele – znalostní vybavení a předchozí praxe či reference [5] 
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2.3.4 Externí prostředí (analýza odvětví) 
Důležitou součástí každého podnikatelského plánu je analýza trhu (odvětví). Je zde 
nutné zohlednit celou řadu faktorů. Patří sem zejména analýza konkurenčního prostředí, 
kde jsou zahrnuti všichni významní konkurenti včetně jejich slabých a silných stránek  
i možnosti, jak by mohli negativně ovlivnit tržní úspěch nového podniku. Také je nutné 
detailně analyzovat odvětví z hlediska vývojových trendů a historických výsledků, uvést 
by se měly i předpovědi vydávané v rámci odvětví nebo vládními orgány. V neposlední 
řadě je také nutné analyzovat zákazníky. Na základě provedení segmentace trhu by měl 
být vytipován cílový trh pro nový podnik. [5] 
 
Analýzu konkurence lze provést v následujících krocích: 
 získávání informací o odvětví, zákaznících a konkurenčních podnicích 
 analýza informací 
 popis celkového trhu 
 vymezení a popis tržních segmentů 
 odhady objemu prodeje 
 analýza konkurence [7] 
 
 
 
 
 
                                Zákazníci (Customers) 
 
 
 
Konkurence (Competition)                       Firma (Company) 
 
2.3.5 Marketingový plán 
 
 
    Obr. 2: Analýza trhu 
 
3C 
• kdo jsou zákazníci 
• segmentace trhu (faktory segmentace) 
• požadavky zákazníků 
• nákupní chování 
• kde získávají zákazníci informace 
• motivy zákazníků 
• referenční skupiny 
 
• výrobní kapacity 
• definice konkurenční výhody 
 
• popis konkurence 
• analýza konkurence 
• analýza nabídky konkurence 
• detailní popis TOP5 
• analýza komplementárních výrobků a služeb 
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2.3.5 Marketingový plán 
Tato kapitola je důležitou součástí podnikatelského pánu, neboť objasňuje, jakým 
způsobem budou výrobky nebo služby distribuovány, oceňovány a propagovány. Jsou 
zde uvedeny odhady objemu produkce nebo služeb, ze kterých lze odvodit odhad 
rentability nového podniku. Marketingový pán bývá často potenciálními investory 
považován za nejdůležitější součást zajištění úspěchu nového podniku. [5] 
 
Marketing – pod pojmem marketing se skrývá mnohem víc než reklama nebo jakési 
obratné aktivity směřující k získání kupujícího zákazníka. Marketing je spíše zásadní 
myšlenkový postoj, který vznikl v tržní situaci, kdy se nadbytek konkurentů na straně 
nabídky uchází o přízeň nedostatečného počtu zákazníků. Marketing zahrnuje všechny 
aktivity sloužící k tomu, aby firma dosáhla trvalých konkurenčních výhod.  
Jako konkurenční výhody je však musejí vidět zákazníci, neboť jen oni rozhodují o tom, 
u koho nakupují. [3] 
 
Marketingové plány se mohou lišit – podle typu firmy, její velikosti, oblasti, ve které 
podniká, anebo podle toho, v jaké fázi vývoje se firma nachází. 
 
Marketingový plán by měl obsahovat následující kapitoly: 
1. Celkové shrnutí 
V tomto oddíle je představena firma a její podnikání, a rovněž jsou představeny hlavní 
cíle a strategie pro období, pro které je marketingový plán připravován. Je vhodné  
na začátku plánování do tohoto odstavce načrtnout firemní představu, a následně ji 
rozpracovávat dále v následujících kapitolách plánu. Na konci plánování je doporučeno 
se k této kapitole vrátit, a vhodně ji upravit a upřesnit zde uvedené formulace. 
 
2. Situační analýza 
Tato kapitola je věnována rozborům současného stavu podnikání firmy. Je potřeba 
v této části důkladně analyzovat jak firmu a její nabídku, tak aktuální situaci na trhu 
(zákazníci, konkurence, vnější podmínky). Vhodné podklady pro tyto analýzy 
zajistí marketingový výzkum, kdy podnik sám nebo za pomoci externí firmy zjišťuje 
potřebné informace o trhu. Pomocí tzv. SWOT analýzy (z angličtiny: S=strength, silná 
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stránka, W=weakness, slabá stránka, O=opportunity, příležitost, T=threat, hrozba)  
pak může firma analyzovat prakticky cokoli – postavení firmy na trhu, produkty, nebo 
třeba i kvalitu managementu firmy. 
 
3. Marketingové cíle 
V předchozí kapitole byl analyzován současný stav firmy. Na základě této analýzy 
firma získá dostatečně přesný obrázek o situaci firmy na trhu. Dalším krokem je 
plánování – stanovením cílů firma popisuje budoucí stav firmy. Je důležité, aby 
stanovené cíle byly měřitelné a vyhodnotitelné – jinak se firma vystavuje nebezpečí, 
že možná nebude vědět, zda stanovené cíle splnila či nikoliv. Je doporučeno zaměřit  
se maximálně jen na 3-4 hlavní cíle, kterých chce firma dosáhnout. Firma tak získá „tah  
na branku“ a nebude rozmělňovat své úsilí různými směry. 
 
4. Marketingová strategie 
Jestliže situační analýza popisuje současný stav a marketingové cíle popisují stav 
budoucí, pak marketingová strategie určuje, jak se do cílového stavu firma dostane – 
tj. co všechno musí firma udělat pro to, aby dosáhla svých stanovených cílů. Firemní 
dlouhodobá strategie by měla obsahovat zejména definici všech klíčových zákazníků  
a způsob práce s nimi. Pomocí marketingového mixu nebo tzv. “4P marketingu” 
firma rozpracuje svoji strategii. Součástí marketingového mixu je: Product (produkt, 
služba), Place (místo prodeje, způsob distribuce), Price (cena), Promotion (propagace; 
výstižnější termín je komunikační mix – tj. způsob marketingové komunikace firmy  
se zákazníky). Jsou zde uvedeny následující položky: 
 produkty a služby - které produkty bude firma nabízet, jejich vlastnosti a výhody 
 jak bude firma produkty a služby nabízet 
 cena - určit cenovou politiku, platební podmínky atd. 
 propagace 
 
5. Akční programy 
Zde se jedná o rozpracování firemní strategie do konkrétních aktivit a úkolů. Většina 
aktivit se bude vztahovat ke komunikaci se zákazníky; mohou zde být ale rovněž 
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začleněny další úkoly vyplývající z firemních analýz a marketingového mixu.  
 
Pro jednotlivé aktivity je důležité co nejpřesněji popsat: 
 co má být provedeno 
 co je cílem aktivity  
 kdo je za danou aktivitu zodpovědný 
 stanovit časový plán – kdy daná aktivita začíná a kdy končí 
 určit očekávané marketingové náklady 
 
6. Rozpočet 
V rozpočtu jsou stanoveny očekávané marketingové náklady, případně i marketingové 
tržby. Marketingové náklady se budou skládat z nákladů firemních marketingových 
aktivit. Je také možné do rozpočtu zahrnout i náklady na prodejní tým a administrativu 
spojenou s prodejem a marketingem.  
 
7. Systém měření a kontroly 
V této kapitole je popsáno, jakým způsobem, v jakých intervalech bude firma 
vyhodnocovat výsledky plnění cílů marketingového plánu. Hodnocení by mělo probíhat 
minimálně kvartálně, je doporučeno provádět jej 1x za měsíc.  
 
8. Přílohy 
V přílohách je možné doplnit marketingový plán o výkazy, tabulky, výsledky 
marketingových výzkumů, organizační schémata apod. [20] 
2.3.6 Výrobní plán 
Zde by měl být zachycen celý výrobní proces. Pokud bude nový podnik realizovat část 
výroby formou subdodávek, měli by v této části být uvedeni i tito subdodavatelé včetně 
důvodů jejich výběru. Také je nutné uvést informace o nákladech a již uzavřených 
smlouvách. Pokud bude celou nebo i část výroby zajišťovat sám podnikatel, musí zde 
být uveden popis závodu, strojů a zařízení, které budou zapotřebí, dále také používané 
materiály a jejich dodavatelé.  
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Pokud nepůjde o výrobní podnik, bude se tato část nazývat „obchodní plán“. Ten by 
měl obsahovat informace o nákupu zboží a služeb, potřebné skladovací prostory atd., 
pokud jde o poskytování služeb, bude se tato část podnikatelského plánu týkat popisu 
procesu poskytování služeb, vazbu na subdodávky a tím opět hodnocení vybraných 
subdodavatelů. [5] 
2.3.7 Organizační plán 
V této části podnikatelského plánu je popsána forma vlastnictví nového podniku (osobní 
vlastnictví, obchodní společnost…). Pokud se bude jednat o osobní vlastnictví, zcela 
postačí informace o vlastníkovi, jeho kvalifikacích, zkušenostech a dalším případném 
potenciálu. Jestliže se bude jednat o obchodní společnost, je nutné detailněji rozvést 
informace o managementu a dále potom dle příslušné právní formy údaje o obchodních 
podílech, atd. Dále je v této části shrnuta celá organizace činností uvnitř podniku. Je zde 
uvedeno, kteří pracovníci a v jakém počtu budou pokrývat danou pracovní pozici a jaká 
kvalifikace je potřebná pro danou pracovní pozici. V neposlední řadě je zde uvedeno, 
jaká bude výše platů jednotlivých pracovníků a jaké budou jejich celkové osobní 
náklady. [5,10] 
2.2.8 Finanční plán 
Finanční plán tvoří neméně důležitou součást podnikatelského plánu. Určuje objemy 
investic, které nový podnik potřebuje a ukazuje, nakolik ekonomicky reálný 
podnikatelský plán jako celek je. [5] 
 
Plánování finančních toků (příjmy a výdaje) tvoří integrující část podnikatelského 
plánu. Je velmi důležité, neboť zajištění solventnosti firmy je nutnou podmínkou 
každého podnikání. Tuto skutečnost zanedbávají především nové firmy, jejichž 
zakladatelé jsou často pouze „technicky“ zaměřeni. Neexistence finančního plánování 
(zpracování plánu příjmů a výdajů) se v praxi projevuje zejména: 
 nedostatečnou hodnotou vlastního, resp. základního kapitálu 
 stálými problémy se solventností 
 technickým a technologickým zaostáváním firmy 
 nedostatečnou úrovní marketingu – chybějí prostředky na jeho rozvoj 
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 vysokými náklady na vynucené financování 
 krizí firmy, rizikem konkursu atd. 
 
Za plán finančních toků se považuje přehled všech budoucích příjmů a výdajů firmy. 
Plánování finančních toků musí zajistit: 
 solventnost, tj. kladné saldo příjmů a výdajů 
 úhradu všech závazků firmy v dohodnutých termínech a objemech 
 signalizační nedostatku finančních prostředků s dostatečným předstihem 
 
Zásady pro zpracování a kontroly plánu finančních toků: 
 do plánu je nutné zahrnout veškeré příjmy a výdeje za dané plánovací období 
 naplánovat termíny a částky příjmů a výdajů 
 příjmy plánovat v minimální hodnotě, výdaje v maximální hodnotě (minimalizace 
rizika) 
 plán soustavně aktualizovat, a to klouzavým způsobem minimálně na 6 měsíců [3] 
 
Finanční plán se zabývá třemi nejdůležitějšími oblastmi: 
 předpoklad příslušných příjmů a výdajů s výhledem alespoň na 3 roky. Jsou zde 
zahrnuty očekávané tržby a kalkulované náklady 
 vývoj hotovostních toků (Cash-flow) v příštích alespoň 3 letech 
 odhad rozvahy (bilance), který poskytuje informace o finanční situaci podniku 
k určitému datu [5]  
 
Potřeba finančních prostředků v podnikání tvoří velmi důležitou součást 
podnikatelských úvah. Ještě před založením firmy by podnikatel měl vzít v úvahu 
finanční nároky zamýšleného podnikání. Některé druhy podnikatelských aktivit jsou 
finančně nenáročné, jiné naopak. 
 
Jak si peníze opatřit 
 první možností jsou vlastní úspory nebo peníze vypůjčené v rámci rodiny 
 druhou možností je vypůjčit si od nebankovních institucí (od přátel, známých atd.) 
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 třetí možností jsou obchodní úvěry, tedy dohodnuté odklady plateb ve smlouvách 
s partnery 
 čtvrtou možností jsou úvěry z bank, a to: 
- tuzemských 
- zahraničních 
 pátou možností je potřebu reálných prostředků na nákup nahradit formou finančního 
pronájmu, leasingu zařízení [4] 
2.3.9 Hodnocení rizik 
Za rizika je nutné považovat všechny faktory, které by mohly negativně ovlivnit 
podnikání. Mohou vyplynout z konkurence, ze změn cen, z nevhodného marketingu, 
výroby, či manažerského týmu. Z tohoto důvodu musí podnikatel v této části navrhnout 
náhradní řešení a strategie, aby si byl investor vědom, že v případě ohrožení si je 
podnikatel rizik vědom a je schopen jim úspěšně čelit. [5] 
2.3.10 Přílohy 
Do příloh se zahrnuje podpůrná dokumentace, která nelze začlenit přímo do samotného 
podnikatelského plánu. Patří sem například různé ankety, dotazníky, korespondence, 
výpis z obchodního rejstříku, fotografie, srovnávací grafy, živnostenské oprávnění, 
popřípadě smlouvy s dodavateli a nájemní smlouva. Mají informativní charakter. [5] 
2.4 Nástroje podnikatelské analýzy 
Mezi nástroje, které budou použity v této diplomové práci, patří SWOT analýza, 
marketingový mix, PEST analýza a Porterova analýza. 
2.4.1 SWOT analýza 
Na SWOT analýze v letech 1960 až 1970 pracoval institut, nazvaný Stanford Research 
Institute. Ten měl za úkol analyzovat příčinu neúspěchu při plánovacím procesu u firem 
v USA a UK. Tým SRI, který byl veden Albertem S. Humpreyem, k analýze těchto 
neúspěchů využíval dělení příčin do kategorií, kterým se říkalo SOFT analýza. Tato 
analýza se skládala z následujících kategorií: „Satisfactory,“ „good in the future is an 
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Opportunity,“ „bad in the present is a Fault“ a „bad in the future is a Threat.“ V roce 
1964 pánové Urick a Orr ve své přednášce zaměnili F za W, a tak se ze SOFT analýzy 
stala SWOT analýza. [22] 
SWOT analýza je jedním ze základních nástrojů strategického managementu. Zjišťuje 
na základě strategického auditu silné (Strengths) a slabé stránky (Weaknesses), 
příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit nabízí nepřeberné množství dat 
různého významu a spolehlivosti. Analýza SWOT tato data zpracovává a zdůrazňuje 
klíčové položky vyplývající z interního i externího auditu.  
Cílem SWOT analýzy je identifikovat, do jaké míry jsou současná strategie firmy  
a její specifická silná a slabá místa relevantní a schopná se vyrovnat se změnami, které 
nastávají v prostředí. Úkolem je snažit se o eliminaci hrozeb a poznání vlastních 
slabých stránek, které se mohou stát předmětem útoku konkurence. Silné stránky 
naopak mohou být využity k potenciálnímu útoku na konkurenci a zlepšení postavení 
firmy na trhu. 
 
 Silné stránky (strengths) 
Silné stránky (přednosti) jsou základem pro zlepšení pozice firmy na trhu. Tyto silné 
stránky mohou být odlišné, přesto reprezentují skutečnost, tedy to, v čem je daná firma 
oproti konkurenci lepší. Mezi silné stránky mohou patřit např. dobrá pověst  
u odběratelů, dostatečné finanční zdroje či výborná marketingová kampaň 
 
 Slabé stránky (weaknesses) 
Slabé stránky podniku představují faktory, které představují handicap oproti 
konkurenčním firmám. Je dobré, aby se podnik snažil tyto faktory potlačit. Mezi slabé 
stránky patří např. slabá pozice na trhu, nevyužité výrobní kapacity, nedostatek 
kvalifikovaných pracovníků, vysoké náklady na provoz ve srovnání s konkurencí, 
špatná distribuční síť atd. 
 
 Příležitosti (opportunities) 
Příležitosti jsou chápány jako mezery na trhu, kde dochází k převisu poptávky nad 
nabídkou. Jsou to takové skutečnosti, které mohou zvýšit poptávku nebo mohou lépe 
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uspokojit zákazníky a přinést firmě úspěch. Jedná se např. o rychlejší růst trhu, rozšíření 
nabídky výrobků nebo služeb a uspokojení dalších potřeb zákazníků. Dále  
do příležitostí lze zahrnout vstup firmy na nové trhy. 
 
 Hrozby (threats) 
V této části se zaznamenávají ty skutečnosti, trendy a události, které mohou snížit 
poptávku nebo zapříčinit nespokojenost zákazníků. Mezi hrozby lze zařadit např. 
pomalý růst trhu, rostoucí síla dodavatelů a odběratelů, rostoucí prodeje substitučních 
výrobků, nepříznivé demografické změny či měnící se potřeby a vkus zákazníků. 
 
Podnik by měl hlavně využívat své silné stránky a příležitosti k tomu, aby eliminoval  
či odstranil případné hrozby, které na podnik působí. [9]  
 
Výsledkem SWOT analýzy je vymezení pozice podniku pomocí tzv. SWOT matice 
SWOT - 
analýza 
Interní analýza 
S: Silné stránky W: Slabé stránky 
Externí 
analýza 
O: 
Příležitosti 
S-O-Strategie: 
Vývoj nových metod, které 
jsou vhodné pro rozvoj silných 
stránek společnosti (projektu). 
W-O-Strategie: 
Odstranění slabin pro vznik 
nových příležitostí. 
T: Hrozby 
S-T-Strategie: 
Použití silných stránek pro 
zamezení hrozeb. 
W-T-Strategie: 
Vývoj strategií, díky nimž je 
možné omezit hrozby, 
ohrožující naše slabé stránky. 
    Obr. 3. SWOT matice [23] 
2.4.2 Marketingový mix 
V marketingovém prostředí se vyskytuje mnoho příležitostí a hrozeb. Marketingoví 
pracovníci firem musí tyto faktory prostředí předem analyzovat, definovat a navrhnout 
způsoby možného přizpůsobení chování firem k současnému a budoucímu stavu 
prostředí. Chtějí-li být firmy ziskové a prosperovat, je nutné, aby reagovaly  
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na měnící se podmínky na trhu. Marketingový mix znamená výběr nejvhodnějších 
nástrojů, technologií a postupů k dosažení definovaných cílů firmy. Marketingový mix 
je souhrn či spojení 4 základních marketingových nástrojů, které firma používá k tomu, 
aby usilovala o dosažení svých cílů.  
2.4.2.1 Historie marketingového mixu 
Jako první, kdo v marketingu hovořil o „mixu jednotlivých ingrediencí“, byl James 
Culliton na konci 40. let 20. století. Později pracoval Richard Clewett se čtyřmi 
složkami marketingu. Jednalo se o Product (produkt), Price (cenu), Distribution (místo, 
distribuce) a Promotion (propagaci). U Richarda Clewetta studoval Jerry McCarthy. 
Ten uvedl, že by se tyto složky měly propojit a kombinovat. Dále také nahradil slovo 
Distribution (distribuce) slovem Place (místo), a tak vznikl klasický marketingový mix 
4P. S McCarthym následně spolupracoval Philip Kotler, který tento marketingový mix 
zpopularizoval. Zdůrazňoval také, že marketingovému mixu (4P) musí vždy předcházet 
strategické rozhodnutí týkající se segmentace, zacílení a umístění (známé pod zkratkou 
STP). [16] 
2.4.2.2 Prvky marketingového mixu 
Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace dělá,  
aby vzbudila poptávku po produktu (či v případě demarketingu ji snížila).  
 
Tyto kroky se rozdělují do čtyř proměnných: 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Place (místo, distribuce) 
 Promotion (propagace) 
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Obr. 4: Marketingový mix [16] 
 
 PRODUCT (Produkt) 
Produkt je základem každého podnikání. Produkt neoznačuje pouze samotný výrobek 
nebo službu (tzv. jádro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image 
výrobce, značku, záruky, služby a další faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují  
o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání. Předmětem zvažování by mělo být to, zda 
bude lepší soustředit se na jediný produkt, nebo vyrábět více odlišných produktů. Cílem 
podniku je, aby se vyráběné produkty či nabízené služby lišily od konkurence a přiměly 
trh, aby je preferoval a zaplatil za ně i vyšší cenu. Jedná se tedy o jejich diferenciaci. 
[8,16] 
 
 PRICE (cena) 
Cena je určitá hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. V ceně jsou 
zahrnuty také slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru.  
Od ostatních složek marketingového mixu se liší tím, že jako jediná složka produkuje 
příjmy. Při stanovení prodejních cen je třeba zvažovat více faktorů, mezi něž patří 
především výše nákladů na jednotku produkce, cenová politika rozhodujících 
konkurentů, cenová elasticita (reakce zákazníků na odlišnou úroveň ceny), platební 
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podmínky a podmínky dodávek a nelze opomenout ani státní politiku cenové regulace, 
která existuje v určitých oborech. [8,16] 
 
Faktory ovlivňující stanovení ceny: 
 Vnitřní faktory: 
 - organizace cenové politiky 
 - náklady 
 - cíle firmy 
 - diferenciace výrobků 
 
 Vnější faktory: 
 - konkurence 
- poptávka 
- ekonomické podmínky 
- opatření centrálních orgánů 
 
 PLACE (místo, distribuce) 
Místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodáván, včetně distribučních cest, dostupnosti 
distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. Hlavní distribuční kanály 
tvoří velkoobchod, maloobchod a přímá distribuce zákazníkům.  S volbou vhodného 
distribučního kanálu, resp. jejich kombinace souvisí i logistické aspekty distribuce, 
kterým by se měla věnovat speciální pozornost. Jde zde o otázky dodacích podmínek, 
způsobů a prostředků přepravy, optimalizace dopravních cest, řízení zásob i ochrany 
zboží během přepravy. [8,16] 
 
 PROMOTION (propagace) 
Propagace neboli podpora prodeje je nutná při vstupu nového produktu na trh, jednak 
pro udržení tržní pozice a dosažení dlouhodobých cílů projektu. Technicko-ekonomická 
studie by proto měla specifikovat formy podpory prodeje, které jsou třeba pro dosažení 
předpokládané výše prodejů, současně však musí stanovit i náklady spojené s realizací 
těchto opatření. Propagace pokrývá veškeré komunikační nástroje, pomocí kterých se 
firmy snaží informovat konečného zákazníka – spotřebitele o veškerých vlastnostech 
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produktu, ceně a dostupnosti. Snaží se zákazníka přesvědčit, jak moc je pro něj koupě 
daného produktu výhodná. [8,9] 
 
Nástroje propagace 
 reklama - placená forma neosobní masové komunikace (informuje širokou   
 veřejnost) 
 podpora prodeje - zahrnuje podněty, které na zákazníka působí a stimulují jeho 
 potřebu koupit zboží. Nejčastěji má podobu cenových opatření 
 public relations - neosobní forma komunikace, která má za cíl vyvolat kladné 
 postoje veřejnosti k podniku a tím stimulovat prodej výrobků či služeb 
 osobní prodej - osobní komunikace mezi firmou a jedním nebo několika 
 zákazníky, jejichž cílem je uskutečnění prodeje (resp. uskutečnění nákupu  
 ze strany zákazníka) 
 direct marketing (přímý marketing) - zahrnuje adresou komunikaci mezi 
 zákazníkem a prodávajícím, která je uskutečňována telefonicky, poštou,  
 e-mailem apod. [17] 
  
Pro marketing služeb je pak potřeba navrhnout trochu jiný marketingový mix.  
Ten obsahuje People (lidský faktor), Process (proces) a Physical evidence (fyzický 
důkaz). 
 
 PEOPLE (lidský faktor) – představuje veškeré obyvatelstvo přímo či nepřímo 
začleněných do spotřeby služeb. Přidanou hodnotou celého nabízeného produktu  
či služby je zejména znalost, profesionalita, odbornost, dostupnost pracovníků, 
zaměstnanců, managementu a dalších spotřebitelů. 
 
 PROCESS (proces) – proces představuje používané metody (skladovací, 
výrobní, nákupní, prodejní). 
 
 PHYSICAL EVIDENCE (fyzický důkaz) – jedná se o budovy, oblečení  
a vzhled zaměstnanců, dopravní prostředky. Představuje celkový vzhled společnosti. 
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Philip Kotler ve svých publikacích uvádí, že aby byl marketingový mix správně 
používán, nesmí se na něj marketér dívat pouze z pohledu prodávajícího, ale musí se  
na něj dívat také z pohledu kupujícího. 
 
Marketingový mix z pohledu Philipa Kotlera: 
 z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value) 
 z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer) 
 místo se přemění na zákaznické pohodlí (Convenience) 
 z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication) 
 
Zjistíme tedy, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí a 
komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. [16] 
 
Tabulka č. 1: Schéma vztahu 4P a 4C 
4P 4C 
Výrobek (Product) Řešení potřeb zákazníka (Customer solution) 
Cena (Price) Náklady, které zákazníkovi vznikají (Customer cost) 
Distribuce (Place) Dostupnost řešení (Convenience) 
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication) 
Zdroj: Upravená tabulka z [16] 
2.4.3 PEST analýza 
PEST analýza je zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis 
neboli analýzu politických, ekonomických, sociálních a technologických faktorů.  
Tato analýza je součástí strategického managementu. Neprovádí se příliš často.  
Je žádoucí, aby se na přípravě PEST analýzy podílel větší počet lidí. Tato analýza by 
měla stavět na co největší množství nezávislých faktorů. Ty dodávají národní vlády  
a zákonodárné orgány, centrální banky, statistické úřady. PEST analýza se zaměřuje 
zejména na informace o trendech a událostech. Též poskytuje informace o příležitostech 
nebo hrozbách pro organizaci s ohledem na její zaměření. [18] 
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V rámci analýzy se nemapuje pouze současná situace, ale pozornost se věnuje zejména 
otázkám, jak se toto prostředí bude či může do budoucna vyvíjet, jaké změny v okolí 
můžeme předpokládat. 
 
 POLITICKÉ FAKTORY 
Analýza politických faktorů se ani tak nezabývá problematikou politických stran jako 
spíše problematikou stability politické scény (tj. jak často se mění vláda), která má 
přímý dopad i na stabilitu legislativního rámce (tj. omezení v podnikání, podmínky 
zaměstnávání nejrůznějších skupin občanů, ekologická legislativa atd.). Kromě samotné 
stability je přirozeně důležitý také obsah, a to jak ten současný, tak ten budoucí. Sledují 
se tak všechny podstatné zákony a návrhy důležité pro oblast, kde firma působí, stejně 
jako chování regulačních orgánů (typicky v energetice, telekomunikacích  
a rozhlasovém a televizním vysílání). 
 
 EKONOMICKÉ FAKTORY 
Ekonomické prostředí je důležité zejména pro odhad ceny pracovní síly i pro odhad cen 
produktů a služeb. V této části analýzy se sledují otázky daní (DPFO, DPH, spotřební 
daně, daně z převodu nemovitostí, atd.) a cel, stability měny a návaznosti jejího kurzu 
ke kurzu domovské měny firmy, výše úrokových sazeb, otázky hospodářských cyklů  
na daném trhu, makroekonomických ukazatelů (zejména HDP), specifického zaměření 
trhu (např. na automobilový průmysl, na zemědělství, atd.), trendech v oblasti 
distribuce, atd. Spadají sem ale také nejrůznější pobídky pro zahraniční investory,  
či pobídky a podpora exportu. 
 
 SOCIÁLNÍ FAKTORY 
Sociální prostředí je asi tou nejexaktnější a nejsnáze proveditelnou součástí PEST 
analýzy. Téměř veškeré údaje lze najít v databázi národního statistického úřadu. Tato 
oblast je důležitá zejména pro firmy podnikající v oblasti obchodu – tj. prodeje 
koncovým spotřebitelům. Řeší se při ní demografické ukazatele, trendy životního stylu, 
etnické a náboženské otázky, ale také oblast médií a jejich vlivu, vnímání reklamy, 
hlavní události jako jsou veletrhy, významné konference apod.,  
i otázky místní etiky (úrovně korupce, dodržování a vynutitelnosti zákonů, atd.). 
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 TECHNOLOGICKÉ FAKTORY 
V otázkách technologického prostředí se analýza zabývá otázkami infrastruktury 
(doprava – včetně potrubní, suroviny, elektrická energie, telekomunikace), stavem 
rozvoje a zaměření průmyslu a odborně řečeno kvartérní sférou neboli stavem zejména 
aplikované vědy a výzkumu, podpory vědy a potažmo vysokého školství apod. Částečně 
sem z oblasti politického prostředí spadá i oblast práva souhrnně nazývaná jako duševní 
vlastnictví, z čehož je důležitá zejména oblast průmyslové ochrany (patenty, užitné  
a průmyslové vzory). Někdy sem může být oddělena také ta část legislativy, která  
se zabývá regulací průmyslu, neboť tu mají často na starosti nižší právní normy jako 
prováděcí vyhlášky, cenová rozhodnutí regulátorů apod. Částečně sem spadá i oblast 
ekologie, a to zejména pokud jde například o existenci a možnost obchodovat 
s emisními povolenkami apod. [18] 
 
 
Obr. 5: Faktory PEST analýzy [18] 
 
Mezi faktory, které ovlivňují podnik, patří i přírodní faktory – tedy veškeré přírodní 
zdroje, které vstupují do výrobního procesu. 
2.4.4 Porterova analýza  
Porterova analýza pěti sil patří k základním a zároveň nejvýznamnějším nástrojům pro 
analýzu konkurenčního prostředí firmy a jejího strategického řízení. Model se snaží 
odvodit sílu konkurence v analyzovaném odvětví a tím pádem také ziskovost daného 
sektoru trhu. K dosažení tohoto cíle rozebírá pět klíčových vlivů, které konkurence 
schopnost firmy přímo či nepřímo ovlivňují. Porterova analýza také slouží k tomu, aby 
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se firma zamyslela nad svým podnikáním. Zároveň je to analýza, která je důležitou 
součástí řízení strategické změny a přípravy strategie firmy. [1,21] 
 
Porterovu analýzu v roce 1979 zformuloval profesor Michael Eugene Porter z Harward 
Business School. Zabýval se otázkou, jaké vnější síly ovlivňuji podnikání firem. 
Definoval tedy celkem 5 sil, které bezprostředně ovlivňují podnikání firem v daném 
odvětví. Mezi definované síly patří – konkurenční rivalita, hrozba vstupu nových 
konkurentů na trh a hrozba vzniku substitutů. Toto jsou faktory, které se obecně 
zabývají konkurencí na trhu. Dále mezi definované síly patří vyjednávací síla 
kupujících a vyjednávací síla dodavatelů, které ovlivňuje tvorbu cen na daném trhu. 
Porterova analýza se zabývá odvětvím podnikání jako celkem. [12,21] 
 
Hrozby přestavují silná konkurence a velká rivalita mezi podniky, protože omezují 
firmy při zvyšování cen a dosahování vyššího zisku, dále velká smluvní síla kupujících, 
která tlačí cenu dolů, či kupující požadující vyšší kvalitu nebo servis, dále také velká 
smluvní síla dodavatelů, kteří mohou zvýšit ceny a podnik musí toto zvýšení zaplatit 
nebo přistoupit na nižší kvalitu, existence substitučních výrobků a noví konkurenti 
vstupující do odvětví. Opačné situace představují příležitosti pro firmu. [1] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 6: Model pěti sil dle Michaela Portera [1] 
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Porterův model se zaměřuje na tyto následující prvky: 
 Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví 
 Hrozba substitučních výrobků 
 Vyjednávací síla zákazníků 
 Vyjednávací síla dodavatelů 
 Rivalita mezi současnými konkurenty 
 
Porterův model pomáhá manažerům analyzovat konkurenční síly v okolí firma a obecně 
pomáhá odhalit příležitosti a ohrožení podniku. Cílem konkurenční strategie  
pro podnikatelský subjekt je nalézt takové postavení v odvětví, kdy podnik může 
nejlépe čelit konkurenčním silám, či jejich působení obrátit ve svůj prospěch. 
 
 Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví 
Podnik musí zajímat pravděpodobnost a jednoduchost, s jakou mohou noví konkurenti 
zvýšit konkurenční tlak na existující firmy, a dále jednoduchost, s jakou mohou nové 
firmy vstoupit na trh. Riziko vstupu nových konkurentů na trh tedy znamená,  
že by mohlo dojít ke zvýšení výrobních kapacit, tím k převaze nabídky nad poptávkou  
a nakonec k poklesu ceny. 
 
Následujícími činnostmi se lze odlišit od případné konkurence či jí čelit: 
 - sledováním a efektivním řízení nákladů výroby 
 - zvýšení kvality výrobků a služeb, zavedením inovovaných výrobků, zvýšením    
   případné hodnoty výrobku 
 - zvýšením úrovně řízení distribučních kanálů 
 - zvýšením výrobní kapacity 
Vytvářením dostatečných volných kapacit či cenových rezerv může být tato hrozba 
částečně eliminována. [1,9,21] 
 
 Hrozba substitučních výrobků 
Substituty se v tomto případě myslí cokoliv, co nějakým způsobem nahradí zákazníkovi 
službu nebo produkt, který poskytuje zrovna daná firma. Tato hrozba představuje 
možnosti alternativních výrobků nebo služeb nahrazujících současnou nabídku na trhu. 
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Hrozba substitučních výrobků či služeb tedy představuje riziko, že zákazník si místo 
výrobku dané firmy vybere ten, který podle něj lépe uspokojuje jeho potřeby,  
či si vybere zcela jiný, zástupný výrobek či službu.  
 
Této hrozbě lze čelit následujícími činnostmi: 
 - snížením ceny výrobku lepší kontrolou jeho nákladů, snížením relace 
 cena/užitek současného výrobku 
 - snížením užitné hodnoty výrobku, nabídkou doplňkových služeb 
 - včasným předvídáním přání a požadavků 
 - vývoje nových výrobků, nabídkou nových služeb, které se výrazně liší  
 od konkurenčních výrobků či služeb [1,21] 
 
 Vyjednávací síla zákazníků 
Podnik zajímá struktura a koncentrace kupujících na trhu. Tato síla kupujících je 
vysoká, pokud existuje pouze několik významných kupujících, když nakupují  
ve velkém objemu, výrobek je standardní, kupující mají nízké náklady spojené 
s přechodem jinam, mají všechny informace či jim jde především o kvalitu. Silou 
kupujících neboli zákazníků se myslí zejména jejich vyjednávací síla o ceně,  
a to ať už ta přímá, kdy skutečně dojde k licitaci se zákazníkem, anebo ta nepřímá, kdy 
zákazník prostě může začít odebírat méně zboží či služeb nebo může odejít jinam.[1,21] 
 
 Vyjednávací síla dodavatelů 
Jde o velikost dodavatelů na trhu a o jejich potenciál diktovat podmínky i dodávky 
výrobků a služeb na trh. Dodavatelé jsou více „mocní“, pokud jich je omezený počet, 
jejich výrobky jsou velmi důležité pro kupující, dodavatelské výrobky jsou jedinečné  
a kupující by stálo hodně peněz najít substitut nebo když dodavatelé nejsou závislí  
na kupujícím z hlediska minimální výše prodeje. V některých odvětvích je tato síla 
nulová a v některých odvětvích může být tou silou největší. Síla dodavatelů je tím vyšší, 
čím jsou na nich podniky závislejší. 
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Obranou proti této hrozbě může být: 
 - dobře fungující marketingový informační systém především pro oblasti prodejů 
 a nákupů 
 - kalkulace pro výpočty případných nákladů spojených se změnou dodavatele  
 či kupujícího [1,21] 
 
 Rivalita mezi současnými konkurenty 
Tato rivalita může být ovlivněna velikostí a počtem konkurentů, stupněm odlišnosti 
mezi výrobky a službami i úrovni bariér vstupu na trhu a odchodu z trhu. Hrozba 
stávajících konkurentů na trhu je nejsilnější v případě poklesu trhu nebo pomalu 
rostoucího trhu. Výrobci jsou nuceni snižovat náklady a zlepšovat služby.  
 
Případným řešením může být: 
 - správný výrobek na správném místě za správnou cenu 
 - následovat strategii nízkých nákladů, odlišení či nalezení tržní mezery [1,21] 
 
Někdy je používána i šestá síla, za kterou je považována vláda. Výsledkem jejich 
společného působení je ziskový nebo ztrátový potenciál odvětví.  
2.5 Bod zvratu 
Bod zvratu (Break-even Point) je takové množství produkce firmy, při kterém nevzniká 
žádný zisk a ani ztráta. Dosahuje-li firma takové produkce, pak se tržby rovnají 
nákladům. Bod zvratu lze také vyjádřit graficky. 
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Graf č. 1: Bod zvratu [15] 
 
Analýza bodu zvratu odpovídá na řadu otázek, které manažeři v každém podniku řeší: 
 jaké je minimální množství výroby, které zabezpečí rentabilní výrobu 
 jaké je minimální využití výrobní kapacity, při které není výroba ztrátová 
 jaké jsou maximální výrobní náklady výrobku, aniž by byl ztrátový 
 při jakém objemu výroby dosahuje podnik maximálního zisku  
 
Výpočet bodu zvratu: 
Pro tržby platí následující vztah T = P * Q 
Celkové náklady při lineárním vývoji CN = FN + VN * Q 
Zisk je dán rozdílem tržeb a celkových nákladů Z = T – CN 
 
Q ……počet množství výrobků 
P …… cena výrobku 
T …… celkové tržby  
FN …. fixní náklady 
VN …. variabilní náklady 
CN …. celkové náklady 
  
Pokud tedy platí, že T > CN je dosaženo zisku. V opačném případě (T < CN) se podnik 
nachází ve ztrátě. Pokud jsou tržby stejné jako celkové náklady na výrobu výrobku  
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(T = CN) nevzniká zisk ani ztráta. Množství výroby, které se v tomto bodě vyrábí, se 
nazývá kritické množství výroby, příp. bod zvratu. [15] 
  
Toto množství lze odvodit následovně: 
T = CN 
P * Q = FN + VN * Q 
Q(BZ) = FN/ (P-VN) 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
3.1 Analýza trhu masérských potřeb 
3.1.1 Situace na trhu 
Analýzu trhu je nutné vždy provést ještě před vstupem na nový trh. Cílem této analýzy 
je identifikace velikosti trhu, zjištění skupin zákazníků a zjištění, jak velká konkurence 
na daném trhu působí apod. 
Pan Jaroslav B. se rozhodl, že začne podnikat v oblasti poskytování masérských služeb. 
Je zaměřen na spotřebitelský trh, tedy na trh konečných spotřebitelů. V této oblasti je 
spatřována možnost velkého počtu potenciálních zákazníků. Cílem je oslovit zákazníky 
z Olomouckého kraje – přesněji z okolí města Litovle.  
 
 
    
Obr. 7: Mapa České Republiky společně s mapou regionu [24] 
 
Na regionálním trhu (okolí města Litovel) není velké množství konkurenčních 
masérských studií. Z této situace tedy vyplývá, že na trhu existuje spousty 
potencionálních zákazníků, které je možné oslovit s nabídkou služeb a případně je 
získat. Ziskovost tohoto odvětví může být ovlivněno zavedenými masérskými studii, 
která se již na trhu vyskytují. Mezi negativa odvětví lze zařadit např. omezený 
disponibilní příjem každého potenciálního zákazníka (ženy samoživitelky, ženy  
na mateřské dovolené, nezaměstnaní atd.). 
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Cílem není pouze konkurovat cenou nabízených služeb. Jedním z hlavních důvodů je 
fakt, že podnikatel je v počáteční fázi podnikání, nerealizuje tedy potřebné zisky. Mezi 
další důvody lze zařadit zaměření se na konkurenční výhody, jako jsou např. včasnost  
a kvalita poskytovaných služeb, profesionalita, individuální přístup ke svým 
zákazníkům. Tedy zaměřit se na poskytování komplexních služeb v oblasti masérství. 
Jako hlavní konkurenční výhodu si podnikatel zvolil zaměření se na individuální 
potřeby zákazníků, aby veškeré poskytované služby vedly k jejich spokojenosti  
a k možné další návštěvě masérského studia. Nově otevřené masérské studio na začátku 
své podnikatelské činnosti nemůže konkurovat příliš nízkými náklady. Tato situace je 
z důvodu toho, že podnikatel musí vynakládat své volné finanční prostředky  
na vybavení masérského studia, na propagaci a na pořízení kvalitních masérských 
prostředků. 
3.1.2 Situační analýza a konkurence 
Situační analýza představuje rozbor stavu podnikání. Podnikatel je mladý a vstupuje  
na trh podnikání poprvé. Služby, které bude podnikatel poskytovat, nejsou na trhu nové. 
Na regionálním trhu, na který podnikatel se svým masérským studiem vstupuje, není 
velké množství konkurentů, takže se tento začátek podnikání jeví jako dobrá příležitost. 
Této skutečnosti bude využito k tomu, aby byl získán velký podíl na trhu a aby se 
eliminovala nově přicházející konkurence. Cílem bude získat potenciální zákazníky 
především tím, že se je podnikatel pokusí přesvědčit o kvalitách nabízených služeb  
a získat si jejich důvěru a věrnost. 
Masérské služby jsou pro veškeré skupiny zákazníků. Podnikatel se bude soustředit  
na určité skupiny zákazníků, které by mohly poskytované masérské služby využívat 
pravidelně. Konkurenční masérská studia na tomto trhu existují. Přímo ve městě Litovel 
se nachází 8 masérských studií. 
 
 Studio BEST (Mgr. Vlastimil Juráň) 
Toto masérské studio se nachází v nedaleké, klidné části města Litovel, ve které žije 
věkově mírně nadprůměrné obyvatelstvo. Do této provozovny je možné dojet autem,  
na kole či dojít pěšky. Provozovna je vybudována v rodinném domě. Je velmi příjemně 
vybavena. Toto studio má vytvořené internetové stránky, na kterých lze nalézt soupis 
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nabízených služeb, ceník poskytovaných služeb a veškeré potřebné kontakty. 
Provozovatel nabízí možnost zakoupení dárkových poukazů. Nabízí také slevy na první 
masáž a také na každou 11 masáž.  
Jediný nedostatek tohoto masérského studia je, že otvírací doba je jen po telefonické 
domluvě. Provozovatel nemá pevně stanovenou otvírací dobu a toto může být  
pro některé zákazníky důvod k nenavštívení tohoto masérského studia. 
 
 Masáže Lenka Kovaříková 
Místo provozovny je v panelákovém domě, v bytě provozovatelky. Byt se nachází 
v nově vybudované panelové čtvrti v Litovli, kde se vyskytuje převážně mladší část 
obyvatelstva. Provozovatelka masáží má zavedené internetové stránky, které jsou velmi 
pěkně navrhnuté. Dají se zde získat veškeré informace o nabízených službách. 
Jako nevýhoda je zde opět otvírací doba, která je jen po telefonické domluvě. Jako další 
nevýhodu bych viděla v tom, že provozovna je v bytě provozovatelky masáží.  
Ne každému klientovi se toto prostředí může líbit. 
 
 Masáže Svatopluk Müller 
Tuto provozovnu má majitel ve vlastním domě na hlavní ulici, nedaleko největších 
firem v Litovli. Provozovatel je jedním z prvních masérů v Litovli. S masážemi začal již 
na začátku 90. let. Nabízí menší výběr masáží a ceny masáží jsou nejnižší  
na regionálním trhu. Majitel nemá zavedeny internetové stránky. Otvírací doba této 
provozovny je pouze v odpoledních hodinách. 
 
 CENTRUM GENESSISMI (Marian Coufal) 
Majitel této provozovny má zavedených více provozoven. V Litovli má jednu 
provozovnu, kde se vyskytuje dle telefonických objednávek. Další provozovnu má 
mimo Litovel, kde se nachází větší část pracovní doby. Provozovna v Litovli se nachází 
na hlavním tahu, nedaleko marketu Albert, ve spodní části obytné budovy. Je zde 
bezbariérový přístup. Majitel nabízí širokou nabídku služeb. Mimo masáží nabízí také 
počítačovou diagnostiku zdravotního stavu. Majiteli by měl zapracovat na propagaci 
svého studia. Chybí mu kvalitní reklama. Zavedené internetové stránky jsou navrženy 
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příjemným designem. Zákazníci jsou zde schopni nalézt informace o nabízených 
službách. 
 
 Masáže Petr Gottfried 
Nově vybudovaná provozovna se nachází nedaleko náměstí, ve spodní části 
Rehabilitačního centra. Provozovna je spojena se solárním studiem. Majitel nabízí 
pouze vybrané druhy masáží za středně nízkou cenu. Vybavení této provozovny je 
pěkné a moderní. Zákazníci se zde cítí příjemně. 
 
Ostatní masérská studia jsou malá a nevýrazná. Cenově jsou ale výhodnější oproti výše 
zmiňovaným studiím. Cenová výhoda je spatřována jen v pár desítkách korun. Tyto 
provozovny nemají zavedeny internetové stránky a mají velmi špatnou reklamu. Je tedy 
velký problém se o těchto provozovnách dozvědět. Možnost se o nich dozvědět je  
od zákazníků, kteří tyto provozovny již navštívili, případně náhodným objevením 
studia.  
 
Tabulka č. 2: Přednosti a zápory masérských studií v lokalitě města Litovel 
Název masérského 
studia 
Přednosti Zápory 
Studio BEST (Mgr. 
Vlastimil Juráň) 
 v klidné části města 
 příjemné prostředí 
 moderní vzhled provozovny 
 možnost zakoupení poukázek 
 slevy na masáže 
 studio se nenachází 
v centru města 
 otvírací doba 
Masáže Lenka 
Kovaříková 
 moderní internetové stránky 
 možnost parkování před 
domem 
 provozovna se nachází 
v bytě majitelky 
 otvírací doba 
 chybí bezbariérový přístup 
Masáže Svatopluk 
Müller 
 nízké ceny masáží 
 bezbariérový přístup 
 dlouhodobá praxe maséra 
 menší výběr nabízených 
masáží 
 neexistence internetových 
stránek 
 otvírací doba 
CENTRUM 
GENESSISMI (Marian 
Coufal) 
 bezbariérový přístup 
 široká nabídka služeb 
 studio se nachází v blízkosti 
centra města 
 málo rozšířená propagace 
studia 
 málo viditelné označení 
provozovny 
Masáže Petr Gottfried 
 nově otevřená provozovna 
 nízké ceny 
 příjemné prostředí 
 menší výběr nabízených 
masáží 
 nedostatečně informující 
internetové stránky 
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Mezi další subjekty, které mohou být konkurencí pro nově zavedené masérské studio, 
mohou být podniky, které se zabývají více sekvenčním poskytováním služeb, např. 
studio, které poskytuje služby v oblasti kosmetiky, kadeřnictví a masáží v jednom.  
Ve vybrané lokalitě žádné takové studio neexistuje. Jako konkurenci lze předpokládat  
i v okolních vesnicích či městech, vzdálených pár kilometrů od vybrané lokality. 
3.1.3 Potenciální zákazníci 
Občané, kteří byli osloveni, jsou uvedeni v následující tabulce. Majitel nového 
masérského studia se pokusil nastavit své nabízené služby tak, aby pro vymezený region 
byly cenově přijatelné. Majitel nechtěl, aby ceny byly vyhroceně vysoko a ani příliš 
nízko. Zadostiučiněním bude dosažení zisku, dále spokojenost občanů, kteří se stanou 
stálými klienty masérského studia a kladné reference zákazníků. 
 
Tabulka č. 3: Potenciální zákazníci 
Pohlaví 
Žena Ano 
Muž Ano 
Věková skupina 
Děti do 6 let Ne 
6 – 15 Ano (výjimečně) 
16 - 25  Ano 
26 – 45 Ano 
46 – 65 Ano 
více než 65 Ano (výjimečně) 
Typ zaměstnání 
Vedoucí funkce (manažer) Ano 
Manuální funkce (dělník) Ano 
Úředníci Ano 
Podnikatel/živnostník Ano 
Žena v domácnosti Ano 
Nezaměstnaný Ne 
Penzista (důchodce) Ne (výjimečně) 
Všeobecné 
Místo bydliště Částečně rozhodující 
Velikost příjmů Částečně rozhoduje 
Životní styl Osoba, která žije zdravě, moderně 
Jiné podmínky Lidé, kteří se starají o své tělo, kteří si rádi 
dopřejí relaxaci 
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Z výše uvedené tabulky je zřejmé, že se majitel má zaměřit především na ženy a muže 
od věku 16 – 65 let. Nejvíce častými klienty však budou ženy a muži ve věku 26 – 45 
let. 
Ve vybrané lokalitě, tedy ve městě Litovel a jeho okolí, žije cca 9900 obyvatel. Z tohoto 
počtu je asi ½ žen a ½ mužů v průměrném věku kolem 47 let. Je důležité si uvědomit, 
jaké charakteristické stránky a výhody mají nabízené výrobky a služby. 
3.1.3 Marketingový průzkum regionálního trhu 
Marketingový průzkum byl tou nejlepší variantou, jak zjistit, jaký zájem by měli 
obyvatelé města Litovel a okolních vesnic, o otevření nového masérského studia. Bylo 
potřeba zjistit, zda by otevření studia mělo ohlas a zda by se toto otevření stalo účelné. 
Byla zvolena metoda průzkumu pomocí dotazování – tedy písemnou formou dotazníků. 
Výhodou této metody je počet dotazovaných, které je možné při dotazování oslovit. 
V průběhu marketingového průzkumu, který byl proveden formou dotazníků, bylo 
osloveno celkem 100 lidí ve věku 6 – 70 let z okolí města Litovel. Výsledkem tohoto 
průzkumu bylo zjištění, že o otevření nového masérského studia by byl relativní zájem, 
viz dotazník v příloze č. 4. 
 
Výsledky provedeného průzkumu mohou být shrnuty následovně: 
68% oslovených respondentů odpovědělo, že by toto nové masérské studio uvítalo  
a určitě by ho také i navštívilo (věkové rozmezí této skupiny bylo od 16 do 65 let), 
10% dotazovaných by nabízené služby nevyužilo (jako nejčastější důvody bylo 
uvedeno, že oslovení respondenti navštěvují již jiné masérské studio, nabízené služby  
se jim zdají dražší a pro některé jsou nabízené služby zbytečné), 
16% respondentů by tyto služby momentálně nevyužilo, v budoucnu využití 
nabízených služeb nevylučují (do této skupiny lze zahrnout těhotné ženy samoživitelky, 
nezaměstnané), 
6% dotazovaných nemá žádný názor, tedy dotazník nebyl zodpovězen. 
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Graf č. 2: Výsledky marketingového průzkumu využití služeb v okolí města Litovel 
Zdroj: vlastní zpracování 
3.2 Analýza vnějšího prostředí 
3.2.1 SWOT analýza 
Cílem SWOT analýzy je identifikovat rozsah, kterým strategie firmy, především pak 
silné a slabé stránky podporují schopnost úspěšně se vypořádat s hrozbami  
a příležitostmi v rámci vnějšího prostředí firmy. Využití svých silných stránek  
a příležitostí vede především k tomu, aby se eliminovali či odstranili případné hrozby, 
jež na studio působí. 
Provedení SWOT analýzy, zejména pak porovnání výsledků provedené SWOT a jejich 
následné srovnání s konkurencí, může být pro masérské studio velmi přínosné. SWOT 
analýza ovšem požaduje pochopení vnějšího prostředí a schopností organizace, zároveň 
ale poskytuje mechanismus pro systematický myšlenkový pochod. 
 
SWOT analýza masérského studia: 
 Silné stránky  
- kvalifikovaná pracovní síla 
- kvalitní internetové stránky 
- příjemné prostředí 
- individuální přístup k zákazníkovi 
- flexibilní pracovní doba 
68% 
10% 
16% 
6% 
službu určitě využiji
službu určitě nevyužiji
momentálně není zájem,
v budoucnu možné využití
nezodpovězeno
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- příznivé ceny 
- schopnost uspokojit i potřeby náročnější klientely 
- dobrá dopravní dostupnost 
- dobrá marketingová propagace 
- široká nabídka nabízených služeb 
 
 Slabé stránky 
- neznámost studia 
- začínající podnik 
- vysoké náklady na vybavení provozovny 
- neznalost podnikatelského prostředí 
- špatná znalost potřeb zákazníků 
- provozovna v menším městě 
- vyšší konkurence v oblasti nabízených masérských služeb 
- žádná klientela při založení masérského studia 
 
 Příležitosti  
- konání kulturních a společenských akcí ve městě a okolí 
- dobře zvolená lokalita – umístění studia v centru města či v jeho blízkém okolí 
- rozšířené poskytování služeb 
- možnost vybudování dobré pověsti 
- motivace zákazníka k příští opětovné návštěvě 
- oslovení firem v okolí s nabídkou poukázek pro zaměstnance za zvýhodněné ceny, 
které budou následně dostávat formou zaměstnaneckých benefitů 
- možnost rozšíření poskytovaných služeb 
- chuť obyvatelstva trávit volný čas relaxací v podobě masáží 
 
 Hrozby 
- vstup konkurence na trh 
- zavedení legislativního opatření, omezující zákony či předpisy 
- zvýšení daní 
- prudké zvýšení cen materiálu 
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- pokles zájmu o služby v důsledku prudkého zvýšení nezaměstnanosti v regionu 
- měnící se potřeby zákazníků či možná změna trendů 
- odchod zákazníků ke konkurenci 
- finanční krize 
 
Poznatky z výše provedené SWOT analýzy může majitel masérského studia využít 
zejména k efektivní eliminaci nežádoucích vlivů, které by mohlo jakkoliv ohrozit jeho 
podnikání a zároveň díky získaným informacím může zlepšit svoji situaci na trhu  
a podniknout kroky, které povedou k prudkému nárůstu zákazníků i zkvalitnění 
poskytovaných služeb. Pro rozvoj společnosti bude rozhodující především schopnost 
masérského studia využít svých silných stránek a příležitostí ke svému prospěchu. 
3.2.2 Marketingový mix 
Jak již bylo řečeno v teoretické části diplomové práce, marketingový mix obsahuje 
základní 4P, pro služby je ještě marketingový mix doplněn o další 3P. Celkově tedy 
zahrnuje: PRODUCT (produkt), PRICE (cena), PLACE (místo, distribuce), 
PROMOTION (propagace), PEOPLE (lidské faktory), PROCESS (proces), PHYSICAL 
EVIDENCE (materiálové předpoklady). 
 
 PRODUCT (produkt) 
Produkt je nejdůležitějším prvkem marketingového mixu. Představuje výrobek, v tomto 
případě službu, která bude provozovatelem masérského studia nabízena konečným 
zákazníkům. Zákazníci si nekupují pouze nabízenou službu, ale především užitek, který 
z této služby plyne. Samostatný výrobek, resp. službu, je možno doplnit o další faktory, 
které především uspokojují potřeby zákazníka. 
 
Jedná se o následující úrovně výrobku, resp. služby: 
 základ výrobku - tvoří základní úroveň výrobku. Jako základní úroveň 
v otevřeném masérském studiu lze definovat služby v oblasti masérských potřeb.  
 formální výrobek – vznikne připojením druhé úrovně (doplňkové funkce, 
design). Do této druhé úrovně lze zařadit např. stanovení otevírací doby, více 
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možností, jak si objednat návštěvu ve studiu (osobně, telefonicky, 
prostřednictvím internetu). 
 rozšířený výrobek – vznikne přidáním třetí úrovně. Do této třetí úrovně lze 
zahrnout platební podmínky – možnost placení v hotovosti nebo bankovním 
převodem, záleží na klientovi, co je pro něj pohodlnější. Dále do této úrovně 
patří speciální služby, distribuce, servis.  
 plnohodnotný výrobek – vznikne přidáním čtvrté úrovně (image, značka). 
V tomto případě je to služba, která může být zákazníkům nabízena. Zákazníci si 
nekupují pouze konkrétní služby, kupují si také pohodlí, bezstarostnost, 
vstřícnost, zručnost, seriózní jednání a také spolehlivost. 
 
Mezi poskytované služby patří především masáže. Přehledný popis a ceny masérských 
služeb bude přiložen v příloze č. 3. 
 
 PRICE (cena) 
Stanovení ceny za nabízené služby je jedním z nejdůležitějších rozhodnutí v rámci 
marketingové strategie. Je to z toho důvodu, že cena je jediným prvkem 
marketingového mixu, který představuje zdroj příjmů pro majitele studia. Ostatní prvky 
marketingového mixu, jako jsou výrobek, distribuce a propagace, tvoří majiteli 
provozovny náklady. Majitel masérského studia se snažil nastavit ceny za nabízené 
služby tak, aby tyto služby mohlo využívat co nejvíce klientů z vybrané lokality. 
 
Na tvorbu ceny působí vnitřní a vnější faktory: 
 vnitřní faktory 
- náklady – patří mezi nejdůležitější faktory při stanovení ceny 
- cíle firmy – mezi tento vnitřní faktor patří zejména sledování stanovených 
podnikatelských cílů, jako jsou např. maximalizace zisku, maximalizace počtu 
získaných klientů či dobrá pověst firmy 
- cenová politika firmy – pohyby cen budou doprovázeny i změnami v dalších 
částech marketingového mixu, jedná se především o změnu ceny v propagaci 
masérského studia 
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 vnější faktory 
- konkurence – je potřeba sledovat, zda se na trhu, na kterém se studio vyskytuje, 
neobjeví nová konkurenční firma 
- poptávka – jestliže bude mít majitel dostatek zákazníků, je zde možnost snížení 
cen za nabízené služby 
- ekonomické podmínky – cena za nabízené masérské služby je stanovena 
v takové výši, aby nebyli odrazeni potenciální zákazníci. Pokud bude poptávka 
po nabízených službách vysoká, bude to pro majitele firmy velkou výhodou. 
- opatření centrálních orgánů – vládní opatření ovlivňuje cenu zisku společnosti 
 
Majitel masérského studia také připravil pro své klienty bonusové balíčky, které mohou 
zákazníci získat při pravidelných návštěvách studia. Jedná se o cenové zvýhodnění  
a slevy. Další cenová zvýhodnění se stanoví až po zjištění, jaký bude zájem o nabízené 
služby či zda se na trhu objeví nová konkurenční firma. 
Cenová strategie masérského studia se bude měnit v závislostech na vývoji  
a podmínkách trhu. 
 
 PLACE (místo, distribuce) 
Provozovna masérského studia se nachází nedaleko centra města Litovel, v klidné části. 
Je velmi dobře dostupná pro potenciální klienty. Majitel se zaměřuje na získání klientů 
z Litovle a blízkého okolí. 
Pokud bude mít klient zájem o nabízené masérské služby, je možné majitele studia 
kontaktovat každý pracovní den od 09:00 do 20:00 nebo v sobotu pouze v dopoledních 
hodinách a to od 09:00 do 12:00. V neděli je masérské studio zavřené. Je také možné 
masérské studio navštívit osobně či kontaktovat majitele na e-mail, který je: 
masazeberan@seznam.cz. 
Z výše uvedených informací je jasné, že majitel masérského studia se snaží vyjít svým 
klientům maximálně vstříc. Jedná se o jeho komunikaci se stávajícími zákazníky 
ohledně jednotlivých objednávek, či o možnost, jak nový zákazníci mohou maséra 
kontaktovat ohledně svého zájmu o masérské služby. Informace o masérském studiu  
lze získat z letáků, na internetových stránkách či od již stávajících spokojených 
zákazníků. 
52 
 
 PROMOTION (propagace) 
Mezi nástroje propagace, které jsou vhodné pro masérské studio, patří: 
 internetové stránky nově otevřeného masérského studia 
 propagace studia formou letáků 
 vizitky masérského studia 
 zveřejnění informací o nově otevřeném masérském studiu na stránkách města 
Litovel 
 reklama na sociálních sítích (Facebook) 
 
Propagaci je možné vykonávat pomocí dalších nástrojů. Mezi tyto nástroje patří např. 
reklama v televizi či rádiu, reklama v časopisech atd. Tyto nástroje majitel studia 
nevyužil. Některé výše uvedené nástroje jsou finančně náročnější nebo nemají takovou 
účinnost reklamy, jakou majitel požaduje. 
 
 PEOPLE (lidské faktory) 
V současné době v masérském studiu pracuje pouze provozovatel studia. Žádní další 
zaměstnanci zde nepracují. V budoucnu není vyloučeno, že bude personál studia 
rozšířen o dalšího maséra či masérku. Potenciální nový zaměstnanec studia bude 
potřebovat mít odbornou znalost v oboru, profesionalitu, ochotu a vstřícnost. 
Tento faktor je velmi důležitý pro navázání kontaktů s novými zákazníky. 
 
 PROCESS (proces) 
Procesy marketingového mixu představují následující metody, které bude masérské 
studio dodržovat: 
 skladovací – součástí masérského studia jsou menší skladovací prostory,  
ve kterých budou uloženy veškeré potřebné potřeby a prostředky. Jedná se 
zejména o ručníky, prostěradla, masérské oleje, hygienické a čisticí prostředky 
atd. 
 nákupní – majitel studia bude potřeby a prostředky, které bude potřebovat, 
nakupovat u dodavatelů. Nákupy mohou probíhat přes internet či telefonicky. 
 prodejní -  je možné klientům prodat některé masérské oleje 
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 využití služeb – nabízené služby mohou využívat všichni, bez ohledu na věk  
či postavení 
 
 PHYSICAL EVIDENCE (materiálové předpoklady) 
Do této části marketingového mixu patří budovy, oblečení a vzhled zaměstnanců. 
Provozovatel nově otevřeného masérského studia si prostory studia pronajímá. Tyto 
pronajaté místnosti jsou nově zrekonstruované a prostředí studia je velmi příjemné. 
Předsíň je vybavena pohodlnými křesly a pohovkou, prostory hlavní masérské místnosti 
obsahují veškeré potřebné zařízení, které masér potřebuje pro poskytnutí masérských 
služeb. Vše je perfektně sladěné a vytváří příjemný celek, který je praktický  
pro provozovatele a přitom pohodlný a příjemný pro potenciální zákazníky. Exteriér 
provozovny se skládá z moderní a nově zrekonstruované budovy. 
Vystupování majitele provozovny je velmi příjemné. Jeho jednání, chování i vzhled 
vytváří určitý obraz pro potenciální klienty. 
3.2.3 PEST analýza 
V této kapitole bude popsáno prostředí, ve kterém se nově vybudované masérské studio 
pohybuje. Konkrétně budou popsány takové objektivní skutečnosti, které  
na masérské studio působí z vnějšku a nelze tyto skutečnosti příliš měnit nebo se jim 
snad vyhnout. Bude použita metoda PEST analýzy, která je zaměřena na sociální, 
politické, technologické a ekonomické faktory působící na podnik. 
 
 Sociální faktory 
Sociální okolí je velmi důležitým faktorem, který je nutno při poskytování této služby 
respektovat. Je možné do této skupiny zahrnout způsoby řešení problémů, tradice, 
kultura, náboženství, trendy životního stylu a jiné aspekty. Podle marketingového 
průzkumu, který byl proveden, by 10% dotazovaných respondentů nabízené služby 
nevyužilo. Mezi těchto 10% patří zejména starší občané. Jedním ze sociálních faktorů 
mohou být právě sociální aspekty.  
Starší občané nejsou zvyklí na masérské služby. Byli vychováni za jiných podmínek  
a něco, jako masérské služby, se jim může zdát službou zbytečnou. Ale i pro tuto 
skupinu lidí jsou nabízené služby určeny. Je tedy potřeba vzbudit v nich důvěru a 
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přátelským způsobem jim ukázat, že tyto služby jsou pro ně výhodné. Je potřeba jim 
ukázat, jaká pozitiva jim masáže mohou přinést. 
 
Tabulka č. 4: Počet a průměrný věk obyvatel za rok 2013 v lokalitě města Litovel a jeho 
správních obvodech 
Lokalita 
Počet obyvatel Průměrný věk 
Ženy Muži Celkem Ženy Muži Celkem 
Město 
Litovel 
3697 3582 7279 48,99 45,83 47,41 
Správní 
obvody 
1307 1260 2567 48,11 46,19 47,35 
Celkem 5004 4842 9846 48,73 46,01 47,37 
Zdroj: ČSÚ [25] a internetové stránky města Litovel [26] 
 
Dalším ze sociálních faktorů je náboženství. V České Republice existuje spousta 
vyznání a zejména starší občané mohou být silně věřící. I toto může být jeden z důvodů, 
proč občasné nemají zájem vyzkoušet nabízené služby. Náboženství jim tyto služby 
nemusí povolovat. 
 
Mezi další sociální faktory patří tradice. Ty mohou hrát také významnou roli, zejména 
v rodinách, kde je prioritou úplně využívání úplně jiných služeb, než jsou nabízené 
masérské služby. V minulosti bylo tradicí, že ženy zůstávaly doma a staraly se pouze  
o domácnost. Nevyužívaly žádné nabízené služby. Naštěstí v současnosti se ženy rády 
starají o svůj celkový vzhled a rády si dopřávají relaxaci ve formě masáží. A také muži 
nejsou výjimkou. Pokud provozovna, kde se poskytují masérské služby, je v příjemném 
prostředí a vystupování provozovatele je také příjemné a profesionální, zákazníci 
odchází nadšeni. Tito zákazníci mohou vytvořit dobré recenze dané provozovny. 
Dokáží přesvědčit své známé a kamarády, že právě toto studio je skvělé místo  
pro relaxaci. 
 
 Politické faktory 
Politika velmi ovlivňuje celé podnikatelské prostředí. Může zasahovat do vzniku 
předpisů a zákonů, které budou bránit vzniku nových firem či budou brzdit ekonomický 
rozvoj daných firem. Záleží také na výši daňové zátěže. Nestabilita politické vlády, 
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střídání politických stran ve vládě neumožňuje prosazování větších reforem a spíše 
znemožňuje jejich dokončování a efektivitu. 
Co se týče vybraných masérských služeb, první legislativní omezení je v podobě zákona 
č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání (živnostenský zákoník). Tento zákoník 
stanovuje jednotlivé živnosti a podmínky, které jsou spojené s jejich získáním a jejich 
provozováním. Masérské služby patří mezi živnosti vázané. Pro poskytování těchto 
nabízených služeb je nutno získat osvědčení o rekvalifikaci nebo jiný doklad o odborné 
kvalifikaci pro příslušnou pracovní činnost vydaný zařízením akreditovaným podle 
zvláštních právních předpisů, nebo zařízením akreditovaným Ministerstvem školství, 
mládeže a tělovýchovy, nebo ministerstvem, do jehož působnosti patří odvětví, v němž 
je živnost provozována. [27] 
 
Ohlášení živnosti je možné podat osobně u kteréhokoliv obecního živnostenského 
úřadu - centrálního registračního místa (CRM) v České Republice. Toto ohlášení je 
možné také zaslat tomuto úřadu poštou nebo elektronicky (se zaručeným elektronickým 
podpisem). Podání obecnímu živnostenskému úřadu lze učinit také i prostřednictvím 
kontaktního místa veřejné správy (Czech POINTu).  
Potřebné formuláře jsou zejména jednotný registrační formulář pro fyzické osoby (JRF), 
prostřednictvím kterého lze učinit na obecním živnostenském úřadu podání i k dalším 
úřadům, a to finančnímu úřadu a úřadu práce. Je možné si podat přihlášku k daňové 
registraci nebo příslušné oznámení, podat přihlášku k důchodovému a nemocenskému 
pojištění či lze oznámit zahájení samostatné výdělečné činnosti OSVČ. Lze ho získat na 
obecním živnostenském úřadu – centrálním registračním místě (CRM), případně je 
volně dostupný na internetových stránkách Ministerstva průmyslu a obchodu ČR. [27] 
 
Dalším důležitým zákoníkem je Obchodní zákoník (zákon č. 513/1991 Sb., obchodní 
zákoník), jež musí dodržovat všechny právní subjekty. [28] 
 
V České Republice je potřeba pro zahájení podnikání získat několik různých povolení. 
Jedná se například o získání stavebního povolení, registrace majetku atd. Pro 
vybudování masérského studia je potřebné získat stavební povolení, které vydává 
stavební úřad. Další povolení, které je nutné získat, vydává Hasičský záchranný sbor. 
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Toto povolení se týká zabezpečení požárních přístrojů a únikových cest při možném 
požáru.  Provozovna masérského studia také musí splňovat nejvyšší hygienické kritéria. 
Majitel studia si tedy musí zajistit povolení od Krajské hygienické stanice. 
 
Veškeré podnikatelské subjekty musí neustále sledovat novely jednotlivých zákoníků, 
zejména těch, které se jich přímo týkají. 
 
 Technologické faktory 
Jedná se o způsob, jakým je možno komunikovat se zákazníkem či jakým způsobem je 
možno nabízenou službu provádět. Existuje více způsobů, jak je možné se zákazníkem 
komunikovat. Mezi nejčastější způsoby komunikace samozřejmě patří osobní styk, dále 
také telefonická jednání, atd. 
Skupině starších a handicapovaných zákazníků je potřeba maximálně vyjít vstříc  
v osobním kontaktu, umístit masérské studio do bezbariérových objektů, aby pro ně 
cesta do studia byla co nejsnazší.  
Skupiny mladších zákazníků lze informovat pomocí internetu. Na internet je potřeba 
umístit veškeré potřebné informace, fotky masérského studia, jaké služby nabízíme, 
ceník a veškeré další důležité informace pro potenciální zákazníky. 
Další komunikace se zákazníkem bude probíhat formou marketingových nástrojů. 
Zákazníci budou informováni prostřednictvím letáků, které budou k dispozici 
v masérském studiu. Některé letáky budou volně dostupné v prodejnách a obchodech  
ve městě Litovel. 
 
V masérském studiu není potřeba žádných strojů či zařízení. Lze tedy říci,  
že technologický vývoj v oboru masérských služeb není výrazný a majitel nebude 
závislý na tomto faktoru. 
 
 Ekonomické faktory 
Mezi důležité ekonomické faktory patří např. míra nezaměstnanosti. V průběhu roku 
2013 se míra nezaměstnanosti neustále snižovala. V lednu byla nezaměstnanost 8%, 
v průběhu roku klesla až na míru 7,3%. Této hodnoty bylo dosaženo v červnu 2013.  
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Od této doby měla míra nezaměstnanosti opět rostoucí tendenci. Na konci roku 2013 
byla nezaměstnanost 8,2%. Na začátku roku 2014 se dostala na 8,6%.  
 
Tabulka č. 5: Míra nezaměstnanosti v České Republice 
 Rok 2013 
 Červenec Srpen Září Říjen Listopad 
Nezaměstnanost 
(v %) 
7,5 7,5 7,6 7,6 7,7 
Počet osob 551 096 551 731 557 058 556 681 565 313 
 Rok 2013 Rok 2014 
 Prosinec Leden Únor Březen Duben 
Nezaměstnanost 
(v %) 
8,2 8,6 8,6 8,3 7,9 
Počet osob 596 883 629 274 625 390 608 315 574 908 
Zdroj: ČSÚ [25] 
 
Tato statistika není moc relevantní, ale je potřeba ji nebrat na lehkou váhu. Je důležité, 
kolik zákazníků přijde na masáže, kolik jich je možné obsloužit během jediného dne, 
aby se investice vložená do podnikání vrátila (aby mohla dále už jen vydělávat) a kolik 
těchto zákazníků se stane pravidelnými zákazníky.  
 
Dalším ekonomickým faktorem je daň z přidané hodnoty (DPH). V současné době má 
Česká Republika dvě sazby daně z přidané hodnoty. Jedná se o základní sazbu ve výši 
21% a sazbu sníženou, která je ve výši 15%. Masérské služby patří do skupiny, která je 
předmětem snížené sazby (tedy 15%). 
 
Daň z příjmu fyzických osob je další z oblastí, která se velmi dotýká založení 
masérského studia. Sazba daně z příjmu fyzických osob v roce 2013 činí 15%  
ze základu daně. 
 
Mezi ekonomické faktory patří také hospodářský cyklus. Z tohoto cyklu vyplývá 
blahobyt země a také vrstvy lidí a jejich konkurenceschopnost. Jestliže ekonomika bude 
v období růstu, bude větší poptávka po nabízených službách než v období poklesu. 
Bude-li ekonomika na vzestupu, lidé budou mít více peněž a budou si moci dovolit 
nadstandardní služby a budou ochotni za tyto služby více zaplati. Naopak v období 
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poklesu ekonomiky na tom bude obyvatelstvo hůře a bude šetřit. Lidé nebudou utrácet 
za nabízené masérské služby. 
3.2.4 Porterova analýza 
Cílem této analýzy je porozumět konkurenčním firmám z pohledu manažerů dané 
firmy. Je potřeba najít způsob, jak čelit konkurenci, která se na trhu vyskytuje a přímo 
či zprostředkovaně se dané firmy dotýká. Každé odvětví trhu se liší ve struktuře  
a konkurenčních podmínkách. Pro všechny ale platí, že hlavní hnací silou je ziskovost 
firem. 
 
Dobře provedená analýza konkurenčního trhu je dobrou výchozí etapou pro rozvíjení 
obchodních aktivit a klíčovou etapou v rozhodování o strategických podnikatelských 
záměrech. 
 
K provedení analýzy konkurence bylo využito modelu Porterovi analýzy. Tato analýza 
se skládá z následujících klíčových vlivů: 
 
 Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví 
Mezi hlavní překážku vstupu na trh pro nové konkurenční firmy je především možnost 
získání živnostenského oprávnění, které je pro podnikání v oblasti masérských služeb 
potřebné. Masérské služby patří mezi živnosti vázané a pro získání této živnosti je 
potřeba při žádosti o vydání živnostenského oprávnění předložit doklad o odborné 
způsobilosti. Je to stanoveno zákonem č. 455/1991, o živnostenském oprávnění, dle 
kterého se provozování masérského studia řídí. Toto doložení dokladu o odborné 
způsobilosti může být u některých podnikatelů nemalý problém.  
Mezi další překážku je možné zařadit poměrně vysoké pořizovací náklady, které je 
potřeba při zahájení podnikání vynaložit. 
Pokud ale podnikatel splní veškeré potřebné podmínky pro získání živnostenského 
oprávnění a disponuje finančním kapitálem, ve vybudování nového masérského studia 
mu nestojí v cestě žádná překážka. [27,28] 
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 Hrozba substitučních výrobků 
Poskytované služby masérských studií jsou často velmi homogenní. Záleží tedy pouze 
na představě zákazníka a jeho spokojenosti s provedenými službami. Masérská studia se 
tedy musí snažit své služby odlišit od konkurenčních firem a zaujmout potenciální 
zákazníky svoji speciální nabídkou. Bohužel ale není jednoduché se od konkurence 
odlišit. Jestliže se vyskytne např. nový druh masáží, řada masérů si dodělá masérský 
kurz, aby danou masáž mohli provozovat. A ihned tuto masáž zařadí do své nabídky 
poskytovaných služeb. Novinky v oblasti masáží se velmi rychle rozšíří i do ostatních 
masérských studií. Odlišit se od konkurence je tedy velmi těžké. 
 
 Vyjednávací síla zákazníků 
Vyjednávací síla zákazníků je v současné době velmi velká. Na trhu v oblasti 
masérských služeb se vyskytuje velké množství konkurenčních masérských studií se 
širokou nabídkou služeb. Zákazníci tedy mají možnost si vybrat, které masérské studio 
jim nabídne nejlépe vyhovující služby, které požadují. 
 
 Vyjednávací síla dodavatelů 
Hlavními dodavateli v oblasti masérských potřeb jsou tuzemské obchodní firmy. 
Výjimečně se na trhu objeví zahraniční firma, která nabízí masérské potřeby. Jde  
o dodavatele, kteří dodávají hlavně masérské oleje, krémy a další materiál, který je 
potřebný pro provozování masérského studia.  Obchodní síla těchto dodavatelů je 
poměrně silná. Právě dodavatel je ten, který může ovlivnit konečnou cenu služby. 
Dodavatelé nejsou často ochotni jednat o ceně svých produktů. Při větším odběru  
či při pravidelném odběru občas dodavatelé nabídnou množstevní slevu či nabídnou 
dárek k nákupu.  
 
 Rivalita mezi současnými konkurenty 
Rivalita mezi současnými konkurenty působícími v oboru není nijak výrazná. Na trhu se 
objevuje jen několik málo masérských studií, která si navzájem konkurují. Ve většině 
případů má dané masérské studio stálé klienty, kteří studio pravidelně navštěvují.  
Tito zákazníci nemají potřebu a neuvažují o změně svého maséra či přechodu ke 
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konkurenci. Takže si studia, nabízející masérské služby, navzájem nekonkurují a nedělí 
se o svoji klientelu zákazníků. 
O globální rivalitě v tomto oboru nemůže být řeč. Rivalita se objevuje spíše výjimečně  
a to zejména mezi několika málo subjekty. 
 
Na základě provedené analýzy pomocí pěti sil Porterovi analýzy lze konstatovat,  
že v současné době nehrozí masový vstup na trh v oblasti poskytování masérských 
služeb. 
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4. NÁVRH PODNIKATELSKÉHO ZÁMĚRU 
4.1 Masérské studio 
Ve vybrané lokalitě, tedy ve městě Litovel, existuje několik konkurenčních masérských 
studií. Názvy jednotlivých studií se liší. Většina studií má název podle jména  
či příjmení majitele, majitelky, některé názvy jsou odlišné.  
 
Nově vybudované masérské studio bude mít název MASÁŽE BERAN.  
4.1.1 Zaměření masérského studia 
Nově vybudované masérské studio bude poskytovat masérské potřeby pro pánskou  
i dámskou klientelu. V masérském studiu bude pracovat pouze jeden vyškolený masér, 
který je zároveň provozovatelem (majitelem). 
4.1.2 Forma podnikání 
Majitel masérského studia se rozhodl, že jako právní formu podnikání zvolí podnikání 
jako fyzická osoba, tedy živnost. Masérské služby patří mezi živnost vázanou. Odborná 
způsobilost pro tento druh živnosti je stanovena přílohou č. 2 Živnostenského zákoníku, 
resp. zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání. Pro získání živnosti vázané je 
nutné přeložit odbornou způsobilost dokladem o uznání odborné kvalifikace vydaným 
uznávacím orgánem. Majitel masérského studia absolvoval masérský kurz akreditovaný 
MŠMT. Na základě absolvování tohoto kurzu je majitel schopen získat živnostenské 
oprávnění. 
4.1.3 Předmět podnikání 
Předmětem podnikání je poskytování masérských služeb a prodej prostředků, 
potřebných k masážím. 
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4.1.4 Prostory masérského studia 
Majitel masérského studia si prostřednictvím realitní kanceláře pronajal prostory 
v Litovli. Pronajaté prostory leží nedaleko centra města v klidné části. Provozovna  
tedy bude sídlit na výborně dostupném místě. Masérské studio bude velmi dobře 
dosažitelné jak pro zákazníky, kteří přijedou automobilem, tak také pro ty, kteří 
využívají pravidelné autobusové linky z okolních vesnic či vlakové spoje. Nedaleko 
provozovny se totiž nachází autobusové a vlakové nádraží. 
Dům, v němž se pronajaté prostory nacházejí, je po celkové rekonstrukci, která proběhla 
v roce 2012. Masérské studio se nachází v přízemí tohoto domu. Je zde bezbariérový 
přístup. Součástí pronajatých prostor jsou: 1 hlavní místnost + menší kuchyňka, 
skladovací prostory, sociální zařízení a předsíň oddělena od hlavní místnosti. Celková 
plocha prostoru je 35 m
2
. V masérském studiu je položena dlažba, jsou zde nová 
plastová okna, alarm a je zde také možnost zavedení telefonních linek. V současné době 
bude majitel používat pouze mobilní telefon. Měsíční nájem pronajatých prostor bude 
činit 4 000 Kč včetně DPH plus inkaso, které bude ve výši 2 500 Kč. 
4.1.5 Poskytované služby a jejich ceník 
Služby, které budou v masérském studiu provozovány a výše cen prováděných úkonů, 
jsou přehledně popsány v příloze č. 3. Do budoucna majitel plánuje rozšíření svých 
nabízených služeb. 
4.1.6 Potenciální zákazníci 
Ve městě Litovel a v jejich přilehlých vesnicích žije přibližně 9 900 obyvatel. Jako 
skupinu potenciálních zákazníků lze považovat ženy i muže ve věku 16 – 65 let, 
s průměrným platem kolem 15 000 Kč. Do této skupiny lze zařadit okolo 4 300 
obyvatel. Právě tyto klienty se majitel bude snažit oslovit a udělat z nich své pravidelné 
klienty. Bude potřeba najít cca 100 – 150 lidí, kteří se stanou pravidelnými zákazníky, 
aby majitel byl schopen dosáhnout zisku. 
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4.1.7 Zaměstnanci 
Masérské studio MASÁŽE BERAN v současné době nezaměstnává žádné zaměstnance. 
Majitel masérského studia je zároveň poskytovatelem jednotlivých nabízených masáží. 
Zaměstnání kvalifikovaných osob v masérském studiu bude v budoucnu jistě vítáno. 
4.2 Realizace masérského studia 
4.2.1 Náklady na vybavení masérského studia 
Technické vybavení masérského studia je vyjmenováno v tabulce č. 6. V tabulce je 
uveden soupis jednotlivého vybavení a celkové ceny za pořízené vybavení. 
 
Tabulka č. 6: Technické vybavení masérského studia 
Položka Cena v Kč 
Masážní lehátko 2 820 
Půlválec pod nohy 350 
Masážní oleje – cca celkem 600 
Přikrývky – Sarongy 500 
Bamboo – set 1 180 
Nahřívací elektrická dečka 600 
Lávové kameny 4 980 
Nádoba na ohřev kamenů 4 590 
Stolek na nádobu pro kameny 2 000 
Konferenční stolek do čekárny 1 370 
Křesla + pohovka do čekárny 14 845 
Notebook – HP 14 350 
CD přehrávač 1 545 
Ostatní nábytek (koše na prádlo, skříňky na ručníky a oleje) 6 700 
Celkem náklady 56 430 Kč 
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Mezi další náklady patří náklady na pořízení dalších potřebných prostředků. Patří sem 
ručníky, prostěradla, vonné svíčky, papírové ubrousky, hygienické ubrousky, pokladní 
bloky, čistící a úklidové prostředky, lékárnička. 
Náklady na pořízení činní cca 21 000 Kč. 
 
Majitel se rozhodl, že mezi pořizovací náklady zahrne také náklady na masérské kurzy, 
které absolvoval. Jedná se o následující kurzy: 
 
Tabulka č. 7: Náklady na absolvované masérské kurzy 
 
Z výše uvedeného vyplývá, že celkové vybavení masérského studia je vázáno sumou  
96 350 Kč. Toto vybavení je financováno majitelem provozovny. Žádné cizí zdroje 
nejsou v tomto případě použity. 
4.2.2 Propagace masérského studia a náklady na propagaci 
Propagace má za úkol informovat potenciální zákazníky o tom, že toto masérské studio 
existuje a seznámit je s nabízenými službami. Hlavní úkol je ten, přimět zákazníka,  
aby využil nabízené masérské služby. Mezi propagaci lze zahrnout nejenom reklamu, 
ale také vystupování firmy na veřejnosti (tedy public relations). 
 
Každý podnikatelský subjekt by se měl snažit pomocí propagace předložit potenciálním 
zákazníkům nabídku svých služeb. Je potřeba zákazníky přesvědčit o kvalitě 
nabízených služeb a následně je motivovat ke koupi. V oblasti podnikání hraje velmi 
důležitou roli vřelé osobní jednání, které často rozhoduje o tom, zda bude podnikání 
Název masérského kurzu Částka v Kč 
Masér pro sportovní a rekondiční masáž 6 900 
Doplňkový kurz – Protimigrénová masáž 1 260 
Doplňkový kurz – Hawai 2 430 
Doplňkový kurz – Lávové kameny 2 430 
Doplňkový kurz – Bamboo masáž 2 610 
Doplňkový kurz – Reflexní masáž chodidel 1 890 
Doplňkový kurz – Masáž těhotných 1 400 
Celkem 18 920 Kč 
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úspěšné či nikoliv. Obchodní duch pracovníka masérského studia je tedy velmi 
nezbytný pro úspěšnost podnikání. 
 
Majitel masérského studia by měl klást důraz na podporu prodeje, zejména na styk se 
zákazníky. Jeho prioritou by mělo být to, že se pokusí zákazníkům vyhovět i v případě 
specifických požadavků. 
 
Strategie propagace majitele studia je taková, aby byly nabízené služby představeny  
co největšímu množství potenciálních klientů. Přitom majitel klade důraz na 
dostatečnou informovanost zájmové skupiny klientů. V propagaci se využívá 
následujících forem: 
 
 Reklama  
 letáky a vizitky 
Majitel provozovny se rozhodl nechat si vytisknout reklamní letáky a vizitky u firmy 
Ing. Pavel Macháček – PM Studio. Tato firma se zabývá kompletními službami 
v oblasti reklamy a tisku reklamních materiálů včetně možných návrhů. Majitel studia 
počítá s vyhotovením 500 kusů vizitek a 500 kusů letáků. Tyto letáky budou k dispozici 
v masérském studiu. Některé letáky budou volně dostupné v prodejnách a obchodech ve 
městě Litovel.  
V příloze č. 1 je uveden vzhled letáku, který bude předkládán zákazníkům. Hlavním 
smyslem těchto letáků je ten, aby upozornily potenciální zákazníky o nabízených 
službách nově otevřeného masérského studia. 
V příloze č. 2 je uveden vzhled vizitek masérského studia. 
 
 internet a internetové stránky 
Propagace formou reklamy na internetu umožňuje oslovit konkrétního spotřebitele. 
Výhodou této formy propagace je to, že může být vytvořena velmi rychle. Výroba 
textové nebo jednoduché grafické reklamy se může počítat na několik desítek minut. 
Majitel masérského studia bude mít bezplatnou reklamu na internetových stránkách 
města Litovel. Na těchto stránkách jsou v sekci Podnikání uvedeny veškeré 
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podnikatelské subjekty a neziskové organizace, které mají působení v městě Litovel  
a jeho blízkém okolí. 
Jako další možnost propagace svého studia si majitel vytvořil účet na sociální síti 
Facebook. Zde bude majitel informovat své potenciální klienty o svých nabízených 
službách, o možných slevových akcích atd. 
 
Vzhledem k tomu, že v současné době je internet nejvyužívanějším informačním 
zdrojem, je nezbytné vytvoření webových stránek masérského studia a jejich následné 
umístění na internet. Zpřístupnění těchto internetových stránek pro potenciální 
zákazníky by bylo nejlepší spustit ještě před zahájením podnikání. Je to z důvodu toho, 
aby zákazníci měli možnost získat informace o nově se otevírajícím masérském studie 
ještě před jeho první návštěvou. 
Je důležité, aby se u webových stránek kladl velký důraz na design, jelikož tento 
element hraje velmi důležitou roli při rozhodování zákazníka, zda masérské studio 
navštíví či nikoliv. Na stránkách by potenciální zákazníci měli najít základní informace 
o studiu, nabídku nabízených výrobků a služeb včetně ceníku. Dále by na webových 
stránkách měly být kontaktní údaje, provozní dobu a je výhodné umístit na stránky také 
mapu s vyznačeným umístěním provozovny. Stránky je možné doplnit o fotogalerii,  
ve které by měly být umístěny fotografie masérského studia a jeho vybavení. 
Co by nemělo na webových stránkách chybět je sekce s aktualitami. 
Jako dobré doporučení je, umístit na stránky i elektronický formulář, pomocí kterého  
by se zákazníci mohli objednat na masáže. Na stránkách by také měl být k dispozici 
nabídkový prospekt a ceník služeb v elektronické podobě volně ke stažení. 
 
Vzhled internetových stránek je velmi důležitý. Stránky by měly být hlavně přehledné, 
aby návštěvník stránek ihned našel všechny potřebné informace, které potřebuje.  
Pro úspěšnost stránek je nutné, aby byly plně funkční a aby zákazníkům bylo na první 
pohled jasné, kde najdou veškeré potřebné informace, kvůli kterým na tyto internetové 
stránky přišli. 
Vzhled a design webových stránek je nejlepší ladit do jemných, světlých barev, které 
budou na zákazníka působit příjemně a pozitivně. Informace, uvedené na stránkách,  
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by měly být stručné, jasné, napsané srozumitelně a hlavně vždy aktuální. Dlouhé texty 
nebude nikdo nikdy číst. 
 
Majitel masérského studia se rozhodl, že si webové stránky vytvoří sám. V současné 
době jsou stránky ve formě návrhu a mají doménu www.masaze-beran.webnode.cz. 
Jakmile majitel webové stránky dokončí, bude potřebné zaplatit poplatek 399 Kč a 
stávající doména se změní na finální doménu www.masaze-beran.cz. Pronájem za tuto 
doménu se bude pohybovat v částce 399 Kč/ročně. 
 
 tisk (noviny) 
Majitel masérského studia nepovažuje za vhodné, představovat se na stránkách novin. 
Tato forma propagace nebyla zvolena, jelikož zákazníci si o produktu mohou v klidu 
popřemýšlet. Ne všichni potenciální zákazníci odebírají právě danou periodiku,  
ve kterém by byla reklama masérského studia umístěna. Existuje spousta zájmových 
skupin, které odebírají vyhrazené druhy časopisů a novin. Proto by vložení reklamy, 
pouze do některých periodik, nemělo takový efekt. 
Jako jedinou vhodnou možností k umístění reklamy o masérském studiu je zpravodaj 
„Litovelské noviny“. Je to periodika vydávaná městem Litovel, ve kterém jsou občané 
informováni o nových vyhláškách, rozhodnutích zastupitelstva a o dalších novinkách 
z města a jeho okolí. Tato periodika se vydává 12x za rok, a to vždy k 1. dni v měsíci. 
Litovelské noviny se prodávají v obchodech a trafikách za cenu 10 Kč. Elektronická 
verze novin je zveřejňována na internetových stránkách města Litovel po stažení 
papírové verze z prodeje, tedy přibližně po 1 – 2 měsících ode dne vydání.  
Tato periodika má tedy širokou působnost. Lidé si tyto zpravodaje často čtou velmi 
pozorně, proto umístění reklamy do toho zpravodaje je velmi výhodné. Reklama se 
dostane před oči mnoha lidí a náklady na pořízení této reklamy nejsou příliš vysoké. 
Tato reklama bude umístěna v Litovelských novinách na méně než ¼ stránky černobíle. 
Viz ceník, příloha č. 5. [29] 
 
 Reklama v rádiu či v TV 
Tento způsob propagace masérského studia není pro majitele aktuální. Peněžně je tato 
propagace velmi náročná záležitost s minimálním účinkem. 
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 Tvorba rozpočtu reklamy 
Majitel masérského studia se rozhodl, že do reklamy v počátku podnikání vloží 
maximálně cca 10.000 Kč. Tato částka bude rozdělena na jednotlivé reklamní projekty. 
Je samozřejmé, že náklady na reklamu jsou nejvyšší v úvodních fázích životního cyklu 
firmy, kdy je potřeba upoutat pozornost zákazníků a vzbudit v nich zájem o nabízený 
výrobek či službu. V dalších fázích podnikání bude rozpočet na reklamu o poznání 
menší. Vzhledem k tomu, že na trhu není moc silná konkurence, jsou požadavky  
na rozpočet nižší. 
 
Tabulka č. 8: Rozpočet reklamní kampaně v 1. měsíci 
Měsíční rozpočet reklamní kampaně 
Druh reklamy Počet 
Cena za 
jednotku 
Cena celkem  
v Kč 
Pozn. 
Vizitky (formát 
5x9 cm) 
500 kusů 4,2 Kč 2 100 Kč 
oboustranné, 
barevné 
Leták (A5) 500 kusů 3,3 Kč 1 650 Kč jednostranný, 
barevný 
Tvorba webových 
stránek     399 Kč   
Inzerce v 
Litovelských 
novinách 
    3 240 Kč 
černobíle, 
velikost 5x9 cm 
Celková suma     7 389 Kč   
 
 Podpora prodeje 
Tato forma propagace má za cíl propagovat prodej výrobků a služeb prostřednictvím 
dodatečných podnětů. Je potřeba zákazníky stimulovat k tomu, aby masérské studio 
navštěvovali co nejčastěji a pravidelně.  
Proto si majitel zvolil podporu prodeje pomocí poukázek pro zaměstnance  
za zvýhodněné ceny. Oslovil několik firem v Litovli a okolí a nabídl jim možnost 
poukázek pro zaměstnance, které by zaměstnanci mohli dostávat formou 
zaměstnaneckých benefitů. 
Další možností podpory prodeje jsou slevové kupony. Jedná se např. o slevy  
pro stávající klienty. Jestliže stávající zákazník přesáhne limit 5000 Kč za poskytnuté 
masáže, bude mu při následných masážích odečteno 5% z ceny každé další masáže. 
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Další slevový kupon je takový, že jestliže stávající klient dovede nového klienta, oba 
dostanou jednorázovou slevu 5% na masáž. Majitel také bude dělat jarní a podzimní 
slevové kupony. 
 
Slevy se nemohou sčítat, je možné uplatnit pouze jedinou slevu. 
 
 Public relations 
Hlavním cílem bude vytváření dobrého jména masérského studia v očích veřejnosti. 
Jedná se o rozšíření kladných informací o podniku. Nezbytností, pro vytváření dobrého 
jména, jsou internetové stránky, kde mohou potenciální zákazníci získat veškeré 
potřebné informaci o podniku včetně veškerých kontaktů, které jsou potřeba. Jestliže 
proběhne v masérském studiu jakákoliv aktualizace, projeví se tato aktualizace také  
na webových stránkách studia. Je důležité, aby stránky pokaždé vyjadřovaly skutečný  
a aktuální stav podnikání. 
 
 Osobní prodej 
Tato forma propagace se majiteli jeví jako zcela nezbytná. Ke každému zákazníkovi je 
potřeba přistupovat individuálně a snažit se maximálně vyhovět jeho požadavkům. 
4.2.3 Kalkulace rizika 
V této fázi je nutné provést „Break-even point“ analýzu neboli bod zvratu. Je tedy 
potřeba vykalkulovat fixní a variabilní náklady a také tržby. 
 
Tabulka č. 9: Předpokládané zřizovací výdaje (v Kč) 
Označení Částka 
Živnostenské opatření 1 000 
Ověřování podpisů a listin na pobočce Czech Pointu 300 
Zdravotní průkaz 150 
Výpis z rejstříku trestů 100 
Výpis z živnostenského rejstříku 80 
Celkem 1 630 Kč 
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Tabulka č. 10: Předpokládané fixní náklady masérského studia (v Kč) 
  1. rok 2. rok 3. rok 
Mzda 240 000 300 000 360 000 
Nájemné 48 000 48 000 48 000 
Provozní náklady (inkaso) 30 000 34 000 36 000 
Daně 0 20 000 21 000 
Marketing (reklama) 15 000 15 000 10 000 
Administrativní náklady 5 000 6 000 8 000 
Mobilní telefon (750 Kč/měsíc) 9 000 9 000 9 000 
Internetové připojení (400 Kč/měsíc) 4 800 4 800 4 800 
Jiné poplatky 3 000 3 000 5 000 
Celkem  354 800 Kč 439 800 Kč 501 800 Kč   
 
Tabulka č. 11: Předpokládané variabilní náklady masérského studia (v Kč) 
  1. rok 2. rok 3. rok 
Variabilní náklady na 1 poskytnutou 
službu 
60 65 70 
 
Tabulka č. 12: Předpověď prodeje (počet prodaných služeb) 
  1. rok 2. rok 3. rok 
Pesimistická 1 000 1 150 1 270 
Optimistická 1 190 1 440 1 630 
Pravděpodobná 1 100 1 250 1 350 
 
Tabulka č. 13: Předpověď prodeje (tržby) 
  1. rok 2. rok 3. rok 
Pesimistická 390 000 465 750 552 450 
Optimistická 464 100 583 200 709 050 
Pravděpodobná 429 000 506 250 587 250 
 
Cena služeb se bude odvíjet podle charakteru poskytovaných služeb. Průměrná cena na 
jednu poskytovanou službu bude v 1. roce činit 390 Kč, ve 2. roce bude činit 405 Kč  
a v 3. roce bude průměrná cena činit 435 Kč. S uvedenými cenami se bude počítat  
i v analýze bodu zvratu. 
T = N 
P*Q = FN + VN*Q 
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Analýza bodu zvratu je následně nastíněna v následujících tabulkách 
 
1. rok 
390*Q = 354 800 + 60*Q 
330Q = 354 800 
Q = 1 075,15 = 1 075 služeb/rok 
 
Majitel studia by měl za rok poskytnout přinejmenším 1 075 úkonů. Rok 2014 má 
celkem 252 pracovních dnů.  
 
1075/252 = 4,26 = 5 zákazníků/den 
 
V prvním roce podnikání by mělo alespoň 5 klientů denně navštívit masérské studio  
a využít masérských služeb. 
 
2. rok 
405*Q = 439 800 + 65*Q 
340Q = 439 800 
Q = 1 293,53 = 1 294 služeb/rok 
 
V dalším roce, tedy v roce 2015, bude celkem 251 pracovních dní. 
 
1 294/251 = 5,15 = 6 zákazníků/den 
 
V dalším roce podnikání by mělo masérské studio navštívit a využít masérských služeb 
alespoň 6 klientů denně.  
 
3. rok 
435*Q = 501 800 + 70*Q 
365Q = 501 800 
Q = 1 374,79 = 1 375 služeb/rok 
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V dalším roce, tedy v roce 2016, bude celkem 253 pracovních dní. 
 
1 375/253 = 5,43 = 6 zákazníků/den 
 
V třetím roce podnikání by mělo také alespoň 6 zákazníků denně navštívit masérské 
studio a využít nabízených masérských služeb. 
 
Na základě provedené analýzy bodu zvratu je nutné, aby majitel masérského studia 
v každém roce poskytoval výše uvedené minimální množství služeb. Toto množství 
služeb majiteli zajistí to, že podnik nebude ve ztrátě. V případě, že majitel bude 
poskytovat vyšší množství služeb, masérské studio bude dosahovat zisku. 
4.2.4 Předpokládaný zisk masérského studia 
Zisk masérského studia záleží na několika faktorech. Jedním z těchto faktorů je 
profesionalita a přístup maséra ke klientům. Mezi další faktory lze zahrnout propagaci 
masérského studia, dobré postavení studia v očích klientů a také návštěvnost 
masérského studia. 
 
Majitel masérského studia si stanovil získat alespoň 20% z tržeb. 
 
T = N + zisk 
P*Q = FN + VN*Q + zisk (20% z T) 
390*Q = 354 800 + 60*Q + ZISK 
330Q = 354 800 + 390x0,2Q 
330Q = 354 800 + 78Q 
252Q = 354 800 
Q = 1408 služeb 
 
Zákazníci/den = 1408 služeb / 252 dní = 5,59 = 6 zákazníků 
Tržby = 390*1408 = 549 120 Kč 
ZISK = 20% z T = 20% z 549 120 Kč = 109 824 Kč 
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Aby majitel masérského studia získal požadovaný zisk v prvním roce, tedy 109 824 Kč, 
musí během jednoho dne přivítat ve svém studiu přibližně 6 zákazníků. 
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ZÁVĚR 
V diplomové práci jsem se zabývala přípravou vstupu služeb v oblasti masérských 
potřeb na určený regionální trh. 
 
V analytické části bylo provedeno zhodnocení trhu, na který chtěl majitel masérského 
studia vstoupit. Byla provedena analýza konkurence na vybraném trhu a marketingový 
průzkum u potenciálních zákazníků. Dále jsem provedla SWOT analýzu, na jejímž 
základě bylo zjištěno, jaké silné a slabé stránky má nově vybudované masérské studio  
a jaké jsou hrozby a příležitosti pro dané studio. Mezi další analýzy, které jsem ve své 
diplomové práci provedla, lze zahrnout PEST analýzu a Porterovu analýzu. 
Prostřednictvím marketingového mixu byly představeny a podrobně popsány nabízené 
služby, které hodlá majitel masérského studia nabízet. Dále byly stanoveny ceny za tyto 
služby a sepsány faktory, které na stanovení cen působí. Jako poslední byla představena 
distribuce, místo a v neposlední řadě propagace a podpora prodeje. 
 
V průběhu zpracování diplomové práce jsem spolupracovala s masérem, díky kterému 
jsem získala potřebné informace a pronikla hlouběji do problematiky poskytování 
masérských služeb. 
 
Masérské studio, které poskytuje kvalitní služby, dle mého názoru na regionálním trhu 
chybí. Pro někoho mohou být tyto služby zbytečností, ale určitě se najde velké množství 
lidí, kteří by o tyto poskytované služby měli velký zájem. Většinou tyto služby na trhu 
vyhledávají dospělí lidé, kteří tyto služby velmi ocení. 
 
V případě masérských služeb, neexistují zde omezující faktory, které by bránily  
ke vstupu na trh. Jediným faktorem, který může konkurenci zabránit vstoupit na trh, je 
doložení dokladu o odborné způsobilosti, který musí podnikatel předložit  
na živnostenském úřadu při získávání živnostenského oprávnění. Žádné další faktory,  
ať už z pohledu legislativních či politických opatření, nejsou. Konkurenčních firem 
v oblasti poskytování masérských služeb není příliš mnoho. Nemělo by tedy vést 
k cenovým válkám či k neprofesionálním bojům o zákazníky. Pravděpodobnější je,  
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že bude kladen větší důraz na využití jiných konkurenčních výhod, jako jsou např. 
individuální přístup, cenové bonusy či zvyšování kvality poskytovaných služeb apod. 
 
V této oblasti podnikání jsou také patrná závazná rizika. Jedná se například o to,  
že podnikatel nemusí získat požadovanou pozici na trhu a ani dostatek zákazníků. Dále 
může majitel nastavit špatnou cenovou politiku – může nastavit ceny příliš nízko  
a studio nebude generovat takové zisky, které jsou potřebné. Nebo naopak, ceny budou 
nastavené příliš vysoko a lidé nebudou mít zájem masérské studio navštěvovat. Je tedy 
nutné s nějakými riziky počítat. 
 
Jsem přesvědčena, že poznatky z mé diplomové práce pomohou majiteli masérského 
studia využít příležitostí při vstupu na regionální trh a získat si své pravidelné 
zákazníky. Tato oblast podnikání je velmi perspektivní a věřím, že majitel masérského 
studia mé návrhy v praxi zrealizuje a dosáhne požadovaného výsledku. 
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Příloha č. 1: Leták masérského studia 
      Masáže Beran 
     Nabídka služeb: 
     Sportovně a rekondiční masáž   
Havajská masáž „Lomi-Lomi“ 
    Bambusová masáž „Magic Bamboo“ 
Protimigrénová masáž 
Reflexní masáž chodidel 
Masáž pro těhotné 
Masáž lávovými kameny –  
       „Magic Hot Stones“ 
Kontakt pro objednávky:  
Tel.: +420 603 770 518 
Mail: masazeberan@seznam.cz 
Web: masaze-beran.webnode.cz   
 
  
Příloha č. 2: Vizitka masérského studia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha č. 3: Ceník masérských služeb 
Druh masáže Cena masáže v Kč Čas masáže (v min) 
Klasická – krk  150 Kč 15 minut 
Klasická – záda 180 Kč 20 minut 
Klasická – krk + záda 250 Kč 40 minut 
Klasická – dolní končetiny 
ZČ 
240 Kč 30 minut 
Klasická – horní končetiny 240 Kč 30 minut 
Klasická – dolní končetiny 
PČ 
180 Kč 20 minut 
Klasická – chodidlo  180 Kč 20 minut 
Klasická – celé tělo 
(Z+K+DKZ+CH) 
680 Kč 90 minut 
Protimigrénová masáž 380 Kč 40 minut 
Reflexní masáž bez 
terapeutických účinků 
480 Kč 50 minut 
Havajská masáž – „Lomi-
Lomi“ – záda, DKZ 
480 Kč 60 minut 
Havajská masáž – „Lomi-
Lomi“ – ruce, DKP 
430 Kč 40 minut 
Havajská masáž – „Lomi-
Lomi“ - celotělová 
580 Kč 90 minut 
Bambusová masáž – 
„MAGIC BAMBOO“ – 
šíje, záda, DKZ 
550 Kč 60 minut 
Bambusová masáž – 
„MAGIC BAMBOO“ – 
celotělová 
830 Kč 90 minut 
Bambusová masáž – 
„MAGIC BAMBOO“ – 
lymfatická masáž 
540 Kč 60 minut 
Masáž pro těhotné 
maminky – od ukončeného 
1. trimestru  
220 Kč 30 minut 
Masáž pro těhotné 
maminky – od ukončeného 
1. trimestru 
420 Kč 50 minut 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha č. 4: Marketingový průzkum - dotazník 
Dobrý den Vážená paní, Vážený pane, chtěl bych Vás požádat o vyplnění krátkého 
dotazníku, za účelem zjištění zájmu o využití masérských služeb. 
1) Jste ve věkové kategorii 
a. 6-15 
b. 16-25 
c. 26-45 
d. 46-65  
e. vice než 65 
 
2) Jste muž nebo žena? 
a. Muž 
b. Žena 
 
3) Sportujete pravidelně? 
a. Ano – alespoň 1x týdně 
b. Ano – zřídka 
c. Spíše ne 
d. Vůbec 
 
4) Navštěvujete masáže? 
a. Ano – pravidelně 
b. Ano – zřídka 
c. Ne 
 
5) O jaký typ masáže byste měl(a) případně zájem? 
a. Sportovní a rekondiční 
b. Hawai 
c. Bambusová 
d. Lávové kameny 
 
6) Do jaké vzdálenosti jste ochotna/ochoten dojet za masáží? 
a. 1-5 km 
b. 6-20 km 
c. 20 km a více 
 
7) Uvítala/uvítal byste, aby masáž byla provedena u Vás doma? 
a. Ano 
b. Ne 
c. Nevím 
Děkuji Vám tímto za Váš čas a přeji krásný den. 
  
Příloha č. 5: Ceník inzerce ve zpravodaji Litovelské noviny 
 
INZERCE V LITOVELSKÝCH NOVINÁCH  
LITOVELSKÉ NOVINY  
 
 
 
 
 
INZERCE  
 
 
-li zákazník graficky zpracovaný inzerát, a to ve formátu jpg nebo 
pdf.  
 
CENÍK  
Řádková inzerce  
20 Kč/řádek (počet znaků na řádek cca 50; nutno inzerovat minimálně na 2 řádcích)  
 
Plošná inzerce  
1) Inzerát menší než ¼ strany  
- černobílý: 15 Kč/cm2  
- barevný: 25 Kč/cm2  
 
2) Inzeráty větší než ¼ mají typizovanou velikost.  
a) ¼ strany (výška: 13 cm, šířka: 9 cm)  
- černobílý: 2 000 Kč  
- barevný: 3 250 Kč  
 
b) ½ strany (výška: 13 cm, šířka: 18,5 cm)  
- černobílý: 4 000 Kč  
- barevný: 6 500 Kč  
 
c) celá strana (výška: 27 cm, šířka: 18,5 cm)  
- černobílý: 8 000 Kč  
- barevný: 13 000 Kč  
 
Slevy:  
při opakování inzerce: 10 %  
při půlročním předplatném inzerce: 20 %  
při celoročním předplatném inzerce: 30 %  
 
